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Anotace:
Cílem této diplomové práce je vypracovat reálný a proveditelný podnikatelský
plán, na založení restaurace Labužník s. r. o. Restaurace se zaměří na poskytování
služby „All you can eat“ v městě Hradec Králové. V práci jsou zpracována teoretická
východiska pro založení podniku. Dále se práce zabývá popisem nově vznikajícího
podniku včetně analýzy místního trhu, zákazníků a konkurence. V závěrečné části jsou
navrženy 3 varianty předpokladů budoucího vývoje.
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The aim of the thesis is to create a real and practicable business plan for setting
up a restaurant called Labužník s.r.o. The restaurant will focus on offering the "All you
can eat" service in Hradec Králové. The thesis contains theoretic bases for a business
foundation. It also deals with the description of a newly originating firm including the
analysis of the local market, customers and competition. There are 3 variations of
presumptions of the prospective development laid out within the final part of the thesis.
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11. ÚVOD
Tato diplomová práce se zaměřuje na vypracování podnikatelskému plánu, který
by měl přesvědčit finanční instituce k poskytnutí podnikatelského úvěru na založení
stravovacího zařízení.
Od počátku 90. let se českému trhu otevřela možnost začít s vlastním
podnikáním. Logicky se proto nás trh postupem času začal plnit různými obchodními
oblastmi, nabízející nejrůznější škálu výrobků a služeb. Proto v dnešní době již není
jednoduché objevit nepokrytou či málo zastoupenou oblast na trhu.
Podnikatelský plán by se měl zabývat službou „All you can eat“ nebo „Sněz, co
můžeš“. Tato služba se stala v zahraničí a převážně v USA, běžně rozšířenou a
oblíbenou formou stravování. V českých podmínkách však tato služba má jen velmi
malé zastoupení.
Inspirovalo mě to k napsání své diplomové práci na založení a rozšíření této
formy restaurace i do České republiky a nabídnout spotřebitelům něco nového a
atraktivního.
Práce je rozdělena na teoretickou a praktickou část s tím, že jsem nejprve
popisovala podnikatelský nápad, který mě vedl k napsání této práce, postupně jsem
přešla na teoretická východiska založení podniku. Ve své analytické části jsem se již
konkrétně zabývala analýzami obecného, oborového a interního okolí firmy, které
potvrdily předpoklady o možnosti úspěchu na trhu.
V praktické části práce jsem se zabývala vlastním založením podniku, přes
vybavení podniku, určení firemní politiky a navržení vhodné marketingové strategie až
po personalistiku. Konec mé práce jsem věnovala finanční analýze a finančním
ukazatelům, které věrně zobrazují úspěšnost projektu.
22. VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE
Na základě tohoto podnikatelského plánu, který věrně a reálně popíše situaci na
vybraném trhu a nastíní tak možnost potenciálního úspěchu, bych chtěla zažádat
finanční instituci o poskytnutí potřebného kapitálu.
Hlavní cíl: Pečlivě vypracovat obhajitelný podnikatelský plán přičemž budu
vycházet z reálných informací a na jehož základě získám potřebný kapitál na
jeho založení.
Dílčí cíle:
- Seznámit veřejnost s novým typem stravovacího zařízení, které je v zahraničí již
běžným a zavedeným typem podniku.
- Zjistit, zda jsou tomuto typu podniku naši zákazníci nakloněni na základě
provedení marketingové analýzy pomocí dotazníku.
- Zjistit potenciální úspěch na základě analýzy konkurenčního prostředí.
- Stanovit si vhodnou vnitropodnikovou politiku, která by měla vést ke správnému
chodu a úspěšnému vývoji podniku.
Podpůrné dílčí cíle mohou následně vyplynout v průběhu zpracování této diplomové
práce a zároveň se mohou objevit skryté problémy a slabiny vybraného typu podnikání.
Zvoleným typem podniku je typ stravovací zařízení, kde se zákazníkovi, po
zaplacení vstupného, otevře možnost služby „sněz, co můžeš“ tj. konzumace hotových
jídel a nápojů a to v jakémkoli množství.
Při analýze trhu bylo zjištěno několik zařízení, které alespoň částečně tuto
službu poskytují. Zároveň však vyšlo najevo, že si na to český národ dosud příliš
nezvykl a tuto výhodu využívá jen v malé míře, ba dokonce vůbec ne.
Každé podnikání je velký risk. Pevně ale věřím, že tato nová forma stravování
v našich podmínkách bude úspěšná, lidé si jí oblíbí, přinese jim něco nového a český trh
se opět posune o krok vpřed.
33. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE
3.1. Podnikatelský nápad
Na začátku každého podnikání by měl být dobrý nápad. Předpokladem
podnikatelského úspěchu je reálná životaschopnost tohoto podnikatelského nápadu a
jeho možné uplatnění na trhu. Může jít o zodpovězení následujících otázek: Jaký je
charakter výrobku, služby? Na jaké požadavky a potřeby produkt reaguje? V čem je
lepší než jiné produkty? Je dokončen jeho vývoj? Kdo jsou potenciální zákazníci a jaký
je jejich počet? (1)
Podstatnou roli hraje podnikatelský plán při počátečním financování podniku,
tedy při podávání žádosti o bankovní úvěr. Kvalitně zpracovaný a důvěryhodný
podnikatelský plán proto může významně přispět k úspěšnému podnikatelskému startu.
Podnikatelská koncepce musí být realistická a konzistentní. Podnikatelský plán musí být
přesvědčivý a srozumitelný.
Produkt, popř. podnikatelský záměr musí přinést zákazníkovi jednoznačnou
výhodu, musí tedy mít jasný užitek pro zákazníka. Pro produkt či službu by měl
existovat dostatečně velký trh. Musí být jasně zdůvodněno, proč má produkt šanci
prosadit se na trhu. Produkt by měl mít jednu zřejmou výhodu oproti konkurenčním
produktům. Důležité jsou např. tzv. znaky jedinečnosti, tedy vlastnosti nebo přednosti,
které má pouze a jedině vlastní produkt. Marketingové strategie musí být promyšlené a
perspektivní.
Účelem vypracování tohoto podnikatelského plánu je:
 plán má zabezpečit optimální využití finančních zdrojů
 má sloužit jako základní krok při kontrole podnikání a při kontrole plnění
podnikatelských cílů
 má zpřehlednit využití peněžních prostředků
4Definice pojmů
Podnikání – je soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním
jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku. U Živnostenského
podnikání jde navíc o provozování výdělečné činnosti za podmínek
živnostenského zákona.(2)
Podnikatel – pojem podnikatel vyjadřuje právně samostatný, vlastnicky
oddělený subjekt, který vyvíjí svou činnost svým jménem a na svůj účet za
podmínek živnostenského zákona.
Podnik – je instituce vytvořená podnikatelem – vlastníkem k podnikatelské
činnosti. Je to soubor hmotných, jakož i osobních i nehmotných složek
podnikání.
Firma – je název, pod kterým podnikatel činí právní úkony při uskutečňování
své podnikatelské činnosti.
Obchodní jméno - lze tvořit jako obchodní jméno osobní, věcné či smíšené.
Osobní obchodní jméno se skládá ze jména a příjmení podnikatele fyzické
osoby. Zákon připouští i dodatky, odlišující osobu podnikatele nebo druh
podnikání. Dodatky jsou buď osobní, nebo věcné,
Obchodní majetek – je souhrnem majetkových hodnot (věcí, pohledávek a jiných
práv a penězi ocenitelných jiných hodnot), které patří podnikateli a souží nebo
jsou určeny k podnikání. Obchodní majetek odpovídá, aktivům v účetnictví.
Základní jmění - je peněžním vyjádřením souhrnu peněžních i nepeněžních
vkladů všech společníků do společnosti.
5Funkce podniku
Prodejní – (vyčleněné činnosti související s prodejem výrobků a služeb)
Výrobní – (zhotovování výrobků. U nevýrobních podniků se tato funkce
označuje jako provozní)
Zásobovací - (pořízení materiálu, příjem, skladování, předávání do výroby)
Personální - (zajištění pracovníků, hodnocení pracovníků a jeho důsledky vč.
Růstu jejich kvalifikace, systémy odměňování, pracovní podmínky)
Finanční – (obstarávání potřebného množství finančních zdrojů, použití
finančních zdrojů k obstarávání potřebných statků a k úhradě výdajů na činnost
podniku, rozdělování zisku, všechny finanční operace při založení podniku, při
rozšiřování podniku, při fúzi, sanaci a likvidaci podniku)
Vědeckotechnická - (příprava a uskutečňování změn technických inovačních
faktorů podniku, zejména aplikovaný výzkum, technický vývoj, příprava
výroby, realizace výsledků uvedených fází vědeckotechnického pokroku u
výrobce nových technických prostředků a u uživatelů)
Investiční - (zajištění potřebného dlouhodobého majetku)
Správa - (controlling, plánování, účetnictví, statistika, právní činnosti, vnitřní
audit) (3)
Služba
Služba je činnost, která může jedna strana nabídnout druhé. Je naprosto
nehmatatelná a nevytvoří žádné nabyté vlastnictví. Její realizace může, ale nemusí být
spojena s fyzickým produktem.(4)
Služby mohou představovat podstatnou, nebo relativně malou část celkové
nabídky firmy. Nabídka firmy se může pohybovat od produktu až ke službě. (5)
6Vlastnosti služeb
Nehmatatelnost: služby jsou nehmatatelné a na rozdíl od fyzických produktů si
je nemůžeme před nákupem prohlédnout, ochutnat, poslechnout. Závěry o
kvalitě služby bude dělat na základě znalosti místa, kde je poskytována, podle
zaměstnanců, vybavení, propagačních materiálů, symbolů a ceny.
Nedělitelnost: Pro služby je charakteristické, že jsou vytvářeny a spotřebovány
současně, zatímco fyzické produkty jsou nejdříve vyrobeny, poté skladovány,
distribuovány a teprve později spotřebovány.
Proměnlivost: Služby jsou vysoce proměnlivé, protože závisejí na tom, kde je
poskytuje, kdy je poskytuje a kde je poskytuje.
Pomíjivost: Služby nejde skladovat. Pomíjivost služeb není problém, pokud je
stálá poptávka. Klesá-li poptávka, má firma poskytující služby těžké problémy.
Existují neurčitě strategie pro zlepšení rovnováhy mezi poptávkou a nabídkou
obchodu se službami. (6)
3.2. Manažerské shrnutí
V této části bude uvedeno, proč se podnikatelský plán vypracovává, co se tím
zamýšlí, jakou částku potřebuji a jak se s ní naloží.
3.3. Provedené analýzy trhu
Při analyzování trhu je potřeba postupovat v logickém sledu a to analýza
obecného okolí, oborového okolí a interního okolí. Vzhledem k tomu, že podnikání je
provozováno za účelem dosahování zisku, je téměř nemožné vstoupit na trh bez
provedení těchto analýz trhu a riskovat tak možnost bankrotu. Díky výše uvedeným
analýzám dostane budoucí podnikatel odpovědi na otázky např.
- jaká je její pozice v prostředí, v němž působí
- do jaké míry ho bude ohrožovat konkurence,
- jakou nastavit cenu, aby dosahoval zisku
- jak reagovat za neustálé změny v okolí
7Při analýze monitorují okolí firmy tak, aby mohli určit, jaké jsou příležitosti a
hrozby, které mohou ovlivnit budoucí vývoj organizace.
Obrázek 1 – Podnikatelské okolí společnosti podle MALLYA T. Str. 40
3.3.1. Analýzy obecného okolí
„Zkoumá obecné faktory prostředí, ve kterém se firma nachází a na které musí
určitým způsobem reagovat (sociální situace v zemi, dodržování legislativy,
ekonomická situace, politická situace atd.) Nerespektování těchto faktorů může způsobit
závažné problémy (7)
Analýza okolí SLEPT
„Tato analýza SLEPT se považuje za všeobecnou a platí pro všechny
organizace. Zahrnuje široký soubor vlivů okolí na organizaci z různých směrů.
S – společenské trendy (pohled obyvatelstva na organizaci, pohled obyvatelstva na sebe
samé)
L – legislativa - (daňové zákony, obchodní zákoník..)
E – ekonomika – (úrokovou míru, inflaci, trend nezaměstnanosti..)
P – politika – ( stabilita vlády, výdaje vlády..)
T – technologie – ( Výše výdajů na výzkum, náklady na přírodní zdroje..)
83.3.2. Analýzy oborového okolí
Oborové okolí podniku je ovlivňováno především jeho konkurenty, dodavateli a
zákazníky. Podniky uspokojují zákazníky určitými výrobky a službami, až na výjimky
(monopoly, oligopoly, monopolističtí konkurenti) si konkurují a jsou více či méně
závislé na určitě skupině dodavatelů. (8)
Analýza trhu
Důležitou součástí každého podnikatelského plánu je analýza trhu, na němž chce
podnik v budoucnosti prodávat své výrobky.
Analýza trhu musí v podstatě obsahovat vyjádření k následujícím otázkám:
Kdo jsou budoucí zákazníci?
V Čem spočívá jejich konkrétní potřeba a z čeho se dá odvodit?
Jakými výrobky je v současné potřeba kryta?
Kde zákazník tyto výrobky kupuje a za jakou cenu?
Jaké faktory ovlivňují zákazníkovu koupi?
Jaké je hodnocení konkurence?...
Na základě výsledků těchto a dalších informací můžeme nejen zodpovědět tyto
otázky, ale také i odhadnout tržby a budoucí postavení na trhu. Pokud bychom však
podcenily nebo snad nedbali na výsledky, může to často vést k neúplnému pochopení
trhu, často i k i bankrotu.
Postup při analýze trhu








Při identifikaci nejbližších konkurentů musí obchodník zjistit jejich důležité
charakteristiky, jako jsou strategie, cíle, silné a slabé stránky. Nejlepší tržní příležitostí
je chyba konkurence. Je důležité sledovat strategii konkurence. Obchodník musí
strategie konkurence nepřetržitě sledovat proto, že silní konkurenci jsou schopni své
strategie čas od času měnit. Dále je nezbytné sledovat cíle konkurence. Po identifikaci
svých hlavních konkurentů a jejich strategií si musí obchodník položit otázku: Čeho
chtějí jednotliví konkurenti dosáhnout. Je-li konkurent součástí velké společnosti, je
nutné znát, zda usiluje o vlastní růst nebo je „kojen“ mateřskou společností. Obchodník
také musí sledovat expanzivní plány konkurentů.(9)
Velmi užitečným nástrojem analýzy oborového okolí podniku je Porterův pěti -





5. Stav možného vstupu nových firem do oboru (10)
Obrázek 2 - MALLYA T. Základy strategického řízení a rozhodování, str. 49
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1. Vliv odběratele
Odběratel jako jeden ze zainteresovaných skupin má zájem na dobrých
obchodních podmínkách, aby pokud možno mohl ovlivňovat, případně určovat
podmínky spolupráce s dodavatelskou firmou. Odběratel může mít velký vliv na
aktivity firmy pokud:
- Existují substituty dodávek
- Existuje hodně dodavatelů v okolí
- Nakupovaný předmět pro něho nepředstavuje důležitý vstup (11)
2. Vliv dodavatele
Významným článkem celého podnikatelského procesu organizace je vedle
odběratele i dodavatel. Jeho síla zvyšující cenu a tím zmenšující zisk nakupujícího
závislá na následujících faktorech:
- Jaká je vzdálenost dodavatele od volné konkurence
- Nakupující podnik není důležitým zákazníkem
- Vstup je z nějakého hlediska pro kupujícího důležitý (12)
3. Stav soupeřivosti
Struktura konkurenčního okolí je charakterizována velikostí podílu jednotlivých
podniků na trhu daného okolí. Rozdílné struktury konkurenčního okolí mají rozdílný
důsledek pro rivaly. Je proto důležité přezkoumat jednotlivé složky konkurenčního
okolí např:
- Kolik konkurentů působí v oboru firmy? Počet firem klesá nebo roste?
- Jaký je postoj veřejnosti k odpovídajícímu trhu?
- Je přístup na tento trh lehký nebo ho ztěžují legislativní předpisy? (13)
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4. Hrozba substitutů
Náhražkou je takový produkt nebo služba, která má vlastnosti produktu nebo
služby vyráběného v oboru a jež uspokojuje potřebu zákazníka. Jestliže náhražky
představují nepochybnou hrozbu, pak jí firmy v oboru budou předcházet tím, že
nebudou zvyšovat ceny a neopomenou vyvíjet či zdokonalovat své produkty nebo
služby.(14)
5. Stav možného vstupu nových firem do oboru
Když vstupují noví konkurenti do odvětví, přinášejí s sebou dodatečné kapacity
a plány na získání konkurenční tržní pozice, které jsou často podporovány zdroji a
schopnostmi. Míra hrozby vstupu nových konkurentů odvětví podniku záleží hlavně na
tom, jaké existují bariéry vstupu do toho oboru, například (15)
diferenciace výrobků
očekávaná reakce od existujících firem
kapitálové požadavky
činnost a politika státu
preference obchodní značky
Odhad budoucí poptávky
Případy snadného předvídání se týkají výrobků, u nichž úroveň poptávky, nebo
vývoj jejího trendu, je téměř konstantní, a kde neexistuje nebo je stabilní konkurence.
Předpověď poptávky je klíčovým faktorem úspěchu. Při shromažďováním primárních





Pozorování je technika, vhodná pro zjišťování způsobu chování pozorovaného
subjektu. Pozorováním zjistíme řadu znaků, které se navenek projeví různým způsobem
chování.
Experimentální techniky sběru dat probíhají těmito způsoby
- Buď můžeme připravit laboratorní experiment, při kterém se vytvoří takové
podmínky, kdy lze manipulovat s parametry, které jsou pro projekt podstatné
- Nebo je o experiment v přirozených podmínkách
Dotazování je technika, kterou můžeme odhalit něčí vnitřní pohnutky, motivy,
názory nebo preference. Tato metoda je založena na pokládání otázek dotazovaným.
Podle způsobu kontaktu lze dotazování rozdělit na osobní, telefonické či písemné.
Při tomto způsobu získávání informací je důležitá formulace otázek.
V praktické části práce se budu zabývat právě touto metodou, protože je v mém
případě jediná možná aplikovatelná.
3.3.3. Analýzy interních faktorů
„Představuje převážně interní záležitost daného podniku. Většinou se jedná o
analýzu existující organizační struktury, analýzu finanční, analýzu lidských zdrojů
apod.
Model „7S“
Jeden z modelů analýz vnitřního prostředí organizace je Model „7S“ firmy
McKinsey. Tento model, který byl vytvořen v sedmdesátých letech, má pomoci
porozumět složitostem, které jsou spojeny s organizačními změnami. Model „7S“ se
zabývá těmito faktory
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- Strategy /strategie/ - jak organizace dosahuje své vize a reaguje na hrozby a
příležitosti v daném oboru podnikání.
- Structure /struktura/ - Obsahová a funkční náplň organizačního uspořádání
v podniku.
- Systems /systémy/ - procedury, které slouží k řízení aktivity organizace a
zahrnují například informační systémy, komunikační systémy atd.
- Style /styl práce a vedení/ - Jak management přistupuje k řízení a řešení
vyskytujících se problémů.
- Staff /spolupracovníci/ - lidské zdroje organizace a jejich rozvoj, školení, vztahy
mezi nimi, motivace apod.
- Skills /schopnosti/ - profesionální znalost a kompetence existující uvnitř
organizace.
- Shared values /sdílené hodnoty/ - odrážejí ideje a principy respektované
pracovníky zainteresované na úspěchu firmy.(17)
Obrázek 3 - MALLYA T. Základy strategického řízení a rozhodování, str. 73
Analýza SWOT
Jedná se o komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení veškerých
relevantních stránek fungování firmy (popř. problémů, řešení, projektů atd.) a její
současné pozice díky provedeným analýzám obecného, oborového a firemního odvětví.
Je silným nástrojem pro celkovou analýzu vnitřních i vnějších činitelů.
Základ strategické analýzy tvoří analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb
podniku.
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S (Strengths) – síla
W (weaknesses) – slabost
O (Opportunities) – příležitosti
T (Threats) – ohrožení
3.4. Jednotlivé části podnikatelského plánu
3.4.1. Popis podniku
Vize podniku
Každá organizace by měla mít jasnou vizi podniku. Dobrá vize nejenže pomáhá
vytvořit společnou identitu a sdílení významu cílů organizace, ale také podporuje
myšlení v dlouhodobém horizontu a v neposlední řadě inspiruje pracovníky k lepším
výkonům.
Mise podniku
Mise se způsob, jakým lze dosáhnout tzv. „zhmotnělé“ vize. Zabývá se
současnými aktivitami firmy. Mise udává jasně definovaný směr, kterým se má celá
organizace ubírat.(18)
Tato část plánu patří mezi nejsložitější. Abychom našemu potenciálnímu
investorovi poskytli ucelenou představu o velikosti a činnosti naší firmy, musí být v této
části podnikatelského plánu podrobně rozepsán celkový popis nové firmy. Jako
primární, se pro podrobný popis v této části nabízí nejen výrobky a služby, ale i
umístění podniku, jeho velikost, vybavení zaměstnanci a jiné.
Jsou zde uvedeny, které by si podnikatel v daném oboru měl zodpovědět:
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Jaké služby budeme nabízet
Lokalita podniku, popis budovy
Veškeré potřebné personální a kancelářské zajištění
Sebehodnocení
Proč se pouštíme do podnikání a proč v něm dosáhneme úspěchu
Jaké přípravné práce jsme již udělali
Cíle organizace
Hlavní cíle - Podnikové cíle dávají smysl stanovenému poslání a jsou pomocníkem při
formulaci strategie. Různé podniky mohou mít různé cíle, např. některé firmy preferují
vedoucí postavení na svém trhu, jiné se snaží zvýšit zisk nebo kvalitu svých výrobků či
služeb, které poskytují apod.
Formulování cílů a okrajových podmínek je komplexní proces, kterého se
účastní různé zájmové skupiny. Cíl podniku je jasný - Je to vytvářet zisk
Obecné cíle – Měli by být zaměřeny na jednu aktivitu nebo na určitý směr podniku.
Zahrnují dlouhé období tj. minimálně 3 roky. Jsou to například
chceme se stát vedoucí firmou na trhu
chceme spojit zájmy našeho dodavatele se zájmy vlastními apod.
Konkrétní cíle – konkrétní cíle by měli být vymezeny tak, aby splňovali následující
elementy SMART
S – specifický (čeho chceme na trhu dosáhnout)
M – měřitelný (předem si musíme definovat co chceme dosáhnout a jak to budeme
měřit.
A – akceptovatelný (cíle podniku musí být přijaty všemi, kdo se na jejich dosažení
podílí.
R – reálný (cíle musí být proveditelný)
T – časově vymezený (nutné je také určení, do kdy chceme tento cíl dosáhnout)(19)
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3.4.2. Marketingový plán
Marketing a marketingové plánování tvoří velmi významnou část činnosti
každého nového podniku, protože základem podnikatelského úspěchu je úspěšné
uplatnění výrobků či služeb na trhu. Tato část plánu slouží k popisu, jakým konkrétním
způsobem, je výrobek nabízen na trhu, jakým způsobem budou výrobky a služby
distribuovány, oceňovány a propagovány. Jsou zde také odhadované plány produkce
nebo služeb.
Toto zahrnuje marketingovou strategii firmy, uvedení reklamy podniku, místo a
určení médií, ve kterých se bude reklama nacházet. Součástí této části plánu je
seznámení čtenáře, kdy začneme s podnikáním a jaký je můj časový plán.
Úloha marketingu je nenahraditelná. Schopnost vedení podniku předvídat
budoucí marketingový stav podniku, určit si cílového zákazníka a stanovit si, jakou
pozici na trhu budou mít naše služby.
Marketingový mix
Jestliže se jedná o poskytování služeb, marketingový mix se skládá z interakcí
šesti hlavních proměnných veličin v rámci marketingového systému, a to produkt,
price, place, promotion, people a process Významem se tato proměnné hodnoty liší
v závislosti na odvětví, cílů podniku, povaze trhu, velikosti podniku, jakož i na celé řadě




4. Promoction (podpora prodeje)
5. People (lidé)
6. Process (procesy)
7. Physical evidence (fyzická evidence)
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Ad1) Produkt
„Produkt“ znamená servis nebo výrobek, který je vyráběný za účelem
uspokojování potřeb zákazníka. Produkty mohou být hmotné i nehmotné
Produkt se pohybuje v životním cyklu etapami:
Obrázek 4 – Životní cyklus podniku podle MALLYA T str. 104
Zdroj: Barksdale H, Harris C – Portfolio Analysis and the Product Life Cycle
Před začátkem podnikání je nezbytné ujasnit si mnoho otázek jako je např.
Co to bude za výrobek
Jaký bude vypadat jeho obal
Jaké je jeho složení
Jaká je jeho konkurence
Ad2) Cena
Významnou částí marketingové politiky je cenová politika. Je zapotřebí
rozhodnout, za jakých podmínek má být výrobek zákazníkům nabízen. Stanovení ceny
je důležitou součástí marketingového mixu. Na rozdíl od ostatních částí marketingového
mixu nevyžaduje cena alokaci zdrojů z podnikového rozpočtu, naopak podniku přináší
tržby.
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Velký význam má také charakter trhu, poptávky a konkurence. Důležitý je také
vztah mezi poptávkou a cenou, zda je poptávka pružná nebo nepružná. Cenová strategie
má také vliv na dosažení cílů společnosti. Největší problémy související s cenou.
Cena není správně využívaná
Cenová strategie by mohla vést ke zvýšení cenové citlivosti i zákazníků
Cena je někdy zbytečně vyšší než konkurenční a neodpovídá nabízené kvalitě
Metody a postupy při stanovení ceny
Výši ceny ovlivňuje jednak otázka výše nákladů a očekávaného zisku v daném
podniku, dále situace na trhu (poptávka, nabídka), postavení a síla konkurence apod.
Metody na stanovení ceny:
Nákladová koncepce ceny
Nabídka a poptávka jako faktory ovlivňující tvorbu cen
Odhad poptávky po výrobku
Ceny založené na vztahu k trhu
Změny cen
Cena zpravidla nezůstává po celou dobu prodeje výrobku neměnná. Často se
podnik dostává do situace, kdy musí snížit nebo zvýšit cenu.
Důvodem ke snižování cen může být např. klesající podíl na trhu, nadbytečná
kapacita výroby, případně získat dominantní postavení na trhu, které by umožnilo
snížení nákladů.
Hlavní příčinou zvyšování cen je inflace nákladů, dalšími důvody může být
nadměrná poptávka, snaha o zdůraznění kvality. Podnik se musí zpravidla rozhodnout,
zda zvýší ceny najednou, nebo zda je navyšovat po malých částkách několikrát (21)
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Cenová rozlišení, slevy a srážky
Podniky upravují svoje základní ceny proto, aby zákazníka v určitých situacích
odměnily, například za včasné platby, hromadné nákupy, mimosezónní nákupy a
podobně. Dalším důvodem upravování základních cen můžou být rozdíly mezi
zákazníky, produkty nebo lokalitami. Toto cenové rozlišení mlže mít formu:
- Určování cen pro různé segmenty
- Určování cen pro různé varianty produktu
- Určování cen v závislosti na image
- Určování cen podle místa
- Určování cen podle období
Ad3) Místo
Místo může být považováno za způsob, jaký budou výrobek nebo služba
distribuovány. Zahrnuje hledání nejlepšího místa pro ukázku, prodej výrobků, nabídku
služeb. Firma taky musí rozhodnout o tom, kolik mezičlánků bude mezi firmou a
konečnými spotřebiteli. Jak bude produkt distribuován a představen zákazníkovi.
Dále se musí zajímat o tom, zda bude produkt umístěn jako nezbytné zboží
dostupné všude, nebo bude něčím výjimečným a dostupným jen ve speciálních
lokalitách. Proto by organizace měla zkoumat například:
jak jsou sledovány distribuční cíle a strategie
jak dobře je motivován distribuční kanál
zda existuje široké pokrytí









- přímý marketing (22)
Podpora je ve skutečnosti marketing produktu nebo služby. Reklama informuje
zákazníka o výrobku a o podpoře jeho prodeje. Reklama může být prováděna stykem
s veřejností, médii, osobním prodejem…
Pokud chtějí zákazníci něco koupit, prochází šesti fázemi. Podvědomí, znalost,
záliba, preference, přesvědčení a nákup. Vedení organizace by mělo analyzovat
například:
Zda jsou vybírána správná média
Zda je používán internet při podpoře prodeje
Jak se liší reklama od konkurence
Jak často jsou používány aktivity podpory prodeje a jestli jsou efektivní
Zda je sponzoring dobře používán (23)
Malé a střední podniky často nedokážou přesně a správně navrhnout optimální
komunikační mix. Vynakládají v mnohých případech nemalé prostředky na reklamu,
podporu prodeje a PR, aniž by si ověřily, zda použitý komunikační mix je zaměřen na
jejich cílovou skupinu, zda odpovídá jejich cílům a kultuře. (24).
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Ad) 5 Lidé
Z hlediska lidí a prodejního týmu by měl management najít odpovědi na
následující otázky nebo faktory:
Jaké jsou krátkodobé a dlouhodobé cíle marketingových a prodejních týmů?
Je prodejní tým tak velký, aby dosáhl stanoveného cíle?
Kladou prodejci důraz na množství nebo na zisk?
Jak vypadá prodejní tým v porovnání s konkurencí?
Je prodejní tým dobře motivován? Používá vedení organizace dostatečně? (25)
Ad) 6 Procesy
Modernější pohled oprávněně vyčleňuje procesy jako samostatný nástroj
marketingového mixu.(26)
Procesy zahrnují postupy, úkoly, časové rozvrhy, mechanizmy činností a rutiny,
pomocí nichž je produkt či služba poskytována zákazníkům.
Ad) 7 Fyzické zařízení
Prostředky nebo také fyzické zařízení, které se na poskytování služby podílí a
významně ovlivňuje kvalitu, je u některých typů služeb velmi důležité. (27)
3.4.3. Organizační plán
V této části se budu zabývat formou vlastnictví nového podniku. Uvedu zde i
organizační strukturu podniku, s čím souvisí i uvedení zaměstnanců a popis jejich
pracovních odpovědností. Chtěla bych zde uvést i interní záležitosti firmy, což zahrnuje
stanovení ceny produktu, odměňování zaměstnanců, firemní strategií apod.
Vlastní podnikání po právní stránce probíhá v rámci zvolené organizačně právní
formy. Základním rozhodnutím je nejprve určit, zda se bude podnikat sám, jako
samostatný podnikatel či půjde o sdružení osob např. ve formě obchodní společnosti.
Pokud se rozhodneme pro druhou možnost, je možné si vybrat z několika typů
podnikatelských forem.
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Právní teorie rozděluje obchodní společnosti na společnosti osobní a společnosti
kapitálové.
Osobní společnosti: - Veřejná obchodní společnost (veř.obch.spol., v.o.s.)
- Komanditní společnost ( kom.spol, k.s.)
Kapitálové společnosti: - Společnost s ručeným omezením (s.r.o)
- Akciová společnost (a.s.)




V praktické části práce se budu zabývat společností s ručením omezeným. Jde o
nejrozšířenější formu podnikání právnických osob. Základní kapitál společnosti je
tvořen vklady společníků. Společníci ručí za závazky společnosti ve výši nesplacených
vkladů a společnost odpovídá za porušení závazků celým svým majetkem.
Společnost může být založena jednou osobou a může mít 50 společníků.
Základním dokumentem společnosti je společenská smlouva. Nejvyšším orgánem
společnosti je valná hromada, statutárním orgánem společnosti, kterému náleží
obchodní vedení, jsou jednatelé jmenování valnou hromadou. Na základě ustanovení
společenské smlouvy lze stanovit dozorčí radu. Společnost s ručením omezeným vzniká
zápisem do obchodního rejstříku.
Výhody
- Omezené ručení společníků
- Do společnosti lze vložit i nepeněžitý vklad




- Nutný počáteční kapitál
- Administrativně náročnější založení a chod společnosti
- V očích obchodních partnerů méně důvěryhodná než osobní obchodní
společnosti či akciové společnosti
- Zisk společnosti je zdaněn daní z příjmů právnických osob, vyplacené podíly na
zisku jsou dále zdaněny srážkovou daní. (28)
Založení právnické osoby
Sepsání společenské smlouvy
Složení stanovené části základního kapitálu u správce vkladu
Zajištění živnostenského či jiného oprávnění k výkonu činnosti
Zápis do obchodního rejstříku
Bariéry vstupu na trh pro malý podnik
Při vstupu na trh je malý podnik nucen překonávat celou řadu bariér, aby mohl
úspěšně rozvinout svoji podnikatelskou aktivitu. Některé bariéry jsou produktem
konkurenčních tlaků, které jsou vyvolávány podniky působícími na současném trhu,
jiné bariéry zase mohou být důsledky malých zkušeností podniku, který na trh vstupuje.
Může se rovněž jednat o bariéry planoucí z vládní politiky atd. (29)
Organizační struktura podniku
Organizační struktura podniku nám dává přehled o tom, jak jsou v podniku
ošetřeny vedoucí a podřízené funkce, kdo je komu pracovně zodpovědný a čími rozkazy
se řídí.
Vzhledem k tomu, že mám v úmyslu založit si menší podnik, předpokládám, že
zde nebude pracovat více než 10 lidí, jako nejvhodnější se mi jeví zvolit liniovou
organizační strukturu.
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Tato struktura se vyznačuje vedením pouze jedné vedoucí osoby a té jsou
podřízeni všichni ostatní pracovníci. Tato struktura má výhody v tom, že pracovní
povinnosti vychází pouze od jedné osoby, rozkazy se nekříží. Vedoucí pracovník řídí
relativně malé množství lidí, pravomoci ve firmě jsou jasně daný. Oproti tomu vedoucí
pracovník přichází o možnost konzultovat a radit se s dalším vedoucím pracovníkům.
Nehodí se pro větší organizace pro svoji jednoduchost.
3.4.4. Dlouhodobý výhled
V této části bych se ráda zmínila o dlouhodobějším vývoji podniku, jaké jsou
plány podniku na vytvoření nových výrobků a plánovaném vývoji výrobků či služeb,
případně úspěšného chodu podniku otevření další pobočky. Tato část je důležitá na
uvědomění si cílů podniku. Každý podnik by se měl řídit firemní strategií tvořenou
vnitřními cíli podniku.
3.4.5. Finanční cíle
V dalším bodu plánu je nutné podrobně popsat, proč potřebuji investorovy
peníze a na co je použiji. Investor rád uvidí, na co budou jeho finanční prostředky
využity. Je žádoucí zde uvést podrobný seznam vybavení podniku, které bylo
financováno z cizích zdrojů. Nebude zde chybět ani představa o tom, o kolik vloženou
částku hodlám zvýšit a nastíním zde konkrétní ukazatele, který potvrdí naše představy.
Zdůrazním zde také, kolik finančních prostředků sama investuji a jaký náš majetek,
který nám pomůže rozvinout firmu.
Do této části plánu je nutné také uvést předpokládané výsledky, jako jsou např.:
- Předpokládaný čistý zisk za první rok
- Jak velká suma peněz bude splacena za jeden rok





V této části podnikatelského plánu se objasní, kolik potřebuje nová firma
finančních prostředků a potencionálním investorům zodpoví otázky ohledně finanční
realističnosti celého záměru.
Tento plán mohu rozdělit do tří částí?
- Finanční plán příjmů a výdajů na první tři roky
Odhady příjmů a výdajů pro první rok prezentujeme po měsících a bereme
v úvahu očekávané tržby a náklady na zboží, jakož i náklady všeobecné a
administrativní.
- Finanční plán hotovostních toků na první tři roky
Pro první rok tento plán oběť zpracováváme po měsíci a v této fázi plánujeme
potřebu krátkodobých investic z důvodů krytí počátečních fixních nákladů
- Odhad bilance k určitému datu
Shrnuje naše aktiva a pasiva a současně musím uvést všechny předpoklady,
z nichž jsme vycházeli.
Sestavení zakladatelského rozpočtu
Zpracování zakladatelského rozpočtu je nedílnou součástí podnikatelského
záměru a u mnohých, zejména malých podnikatelů, je často podceňován. Účelem
zpracování zakladatelského rozpočtuje zejména specifikace a kvantifikace potřebných
zdrojů, které se musí do firmy vložit dříve, než začne vydělávat. Jedná se zejména o:
Soupis dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku nutného pro rozjezd
firmy
Kvantifikace výše oběžných aktiv potřebných v počátečních fázích podnikání,
než firma začne generovat peníze
Přepokládaný rozsah výnosů, nákladů a zisku
Sestavení očekávaného toku peněžní hotovosti
Přepokládaná návratnost vloženého kapitálu
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Obrázek 5 – Rozpočet startovního kapitálu podle VEBER J., SRPOVÁ J. a kol. Str. 86
Finanční analýza
Obecným úkolem finanční analýzy je posoudit finanční zdraví podniku.
Finanční zdraví můžeme posuzovat na základě
- Schopnosti podniku produkovat efekty pro vlastníky
- Schopnosti podniku udržet vlastní existenci
Jedná se tedy o schopnost podniku udržet si dynamickou rovnováhu, a to jak ve
vztahu k měnícím se podmínkám a požadavkům vnějšího prostředí, tak i ve vztahu
k rozhodujícím zájmovým skupinám, které se na chodu podniku podílejí.(30)
Finanční analýza se v první fázi soustřeďuje na dosavadní stav a předchozí vývoj
podniku. Při zpracování těchto dat se obvykle postupuje v následujících krocích:
Krok 1 – rámcové posouzení situace na základě vybraných ukazatelů
Krok 2 – podrobný rozbor, který buď potvrdí, nebo pozmění orientační poznatky
z první fáze
Krok 3 – hlubší analýza příčin negativních jevů, které mohly být zjištěny v předchozích
krocích




Jde teoreticky o nejpřesnější metodu investičního rozhodování, založenou na
respektování faktoru času pomocí diskontování. Čistá současná hodnota (ČSH)
vyjadřuje, v absolutní výši, rozdíl mezi aktualizovanou hodnotu peněžních příjmů
z investice a aktualizovanou hodnotu kapitálových výdajů na investice.
Matematicky se čistá současná hodnota může vyjádřit takto:
ČSH = Σ [ Pn / (1 + i)n ] – K , kde
Pn peněžní příjem v jednotlivých letech životnosti investice
i úrok ( požadovaná výnosnost)




Vnitřní výnosové procento (VVP) lze definovat jako takovou úrokovou míru, při
které se současná hodnota peněžních příjmů z investice rovná kapitálovým vdajům na
investice ev. ( současné hodnotě těchto kapitálových výdajů – jestliže jsou vynakládány
po delší období).
Matematicky se vnitřní výnosové procento vypočte takto:
VVP = in + ČSHn / ( ČSHn + ČSHv)* ( iv - in) kde
ČSHn čistá současná hodnota při nižším úroku, ČSH je kladná
ČSHv čistá současná hodnota při vyšším úroku, ČSH je záporná
In nižší úroková míra




ROA = čistý zisk po zdanění / celková aktiva * 100 (%)
ROE = čistý zisk po zdanění / vlastní kapitál * 100 (%)
ROI = zisk před zdanění / celkový kapitál * 100 (%)
ROS = čistý zisk po zdanění / tržby * 100 (%)
Ukazatelé aktivity
Doby obratu celkových aktiv = aktiva celkem / tržby * 360 (dny)
Doba obratu zásob = zásoby / tržby * 360 (dny)
Doba obratu závazků = krátkodobé závazky / tržby * 360 (dny)
Ukazatelé likvidity
Okamžitá likvidita = finanční majetek / krátkodobé závazky
Pohotová likvidita = oběžná aktiva – zásoby / krátkodobé závazky
Běžná likvidita = oběžná aktiva / krátkodobé závazky
Ukazatelé zadluženosti
Celková zadluženost = cizí zdroje / celková aktiva * 100 (%)
Koeficient samofinancování = vlastní kapitál / celková aktiva * 100 (%)
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3.4.6. Etapy postupného uskutečňování záměru
Harmonogram
V této části podnikatelského plánu je nastíněn časový sled událostí v zakládání
podniku. Používají se různé druhy diagramů, pro zdůraznění konkrétních úkolů a
termínů. Často se pro tyto účely využívá Gantův diagram.
Kontrola
Kontrola je soustavné kritické hodnocení dějů a jevů již nastalých, nastávajících
nebo budoucích se zřetelem k dynamické rovnováze systému nebo jeho části.
Fáze kontrolního systému
1) Získávání a výběr informací pro kontrolu (doklady, účetnictví, kalkulace,
rozpočty, statistika, zápisy apod.)
2) Verifikace informací (formální a věcná správnost)
3) Kritické hodnocení ( z hlediska účelnosti a hospodárnosti)
4) Závěry pro další činnost (opatření, změny, likvidace negativních jevů)
5) Kontrola kontroly (účinnost, náměty ke zlepšení)(32)
3.4.7. Dodatky (přílohy)
Do této závěrečné části přiložím jak potřebnou dokumentaci, tak i podrobný
finanční odhad. Patří sem dokumentace jako:
Souhrn všech průzkumů trhu
Fotografie našeho podniku, reklamy, výrobků
Výsledky jakýchkoli testů výrobku nezávislými organizacemi
Různá ocenění a doporučení
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Manažerské shrnutí
Tento podnikatelský plán je vypracován za účelem přesvědčení finanční
instituce o reálnosti projektu a získání potřebných finančních prostředků na jeho
realizaci.
V tomto návrhu bude nastíněna představa o založení společnosti s ručením
omezeným z oblasti restaurační činnosti zvanou „Sněz, co můžeš“
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4. ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÁ SITUACE
4.1. Analýzy obecného okolí
SLEPT analýza
S - analýza sociálního okolí
Službu budeme nabízet na spotřebitelském trhu regionální oblasti Hradce
Králové (viz kapitola analýza trhu.) Našimi potenciálními zákazníky by měli být
fyzické osoby, které se stravují v restauracích.(viz kapitola charakteristika zákazníka).
Tento typ služby nelze považovat z žádného úhlu za kontroverzní (ve smyslu
diskriminace etnik, morálního či náboženské rozporu, kulturně-historického prostředí) a
proto by neměl být problém s jejím zavedením na trh. Naopak, vývoj společnosti se
stává stále více kosmopolitní a žádá si novinky na trhu, čímž naše služba bezpochyby
je.
Počet obyvatel žijících v Hradci Králové k 1. 1. 2007 je 94 255 obyvatel.
Jedná se o kraj Královéhradecký
Ekonomicky činné obyvatelstvo v Hradci Králové je 59,3 % všech
obyvatel
L – legislativa
Alfou a omegou této služby je konzumace hotových jídel a pití po zaplacení
jednotné ceny. Do legislativních aspektů založení mého podniku patří především
založení právnické osoby dle obchodního zákoníku. Předpokládám, že se do založení
společnosti s ručením omezeným měnit nebude.
Současné vybavení restaurace splňuje evropské normy a prozatím
nepředpokládám, že by v nejbližší době nastaly významnější změny, maximálně může
přejít v platnost úplné zrušení kouření. Od počátku své existence bude naše restaurační
zařízení vedeno jako nekuřácké. Jako podnikatel se musím řídit daňovými zákony a
dalšími doplňovacími normami na provoz restauračního zařízení, nesmím také
porušovat žádný zákon a dodržovat morální aspekty podnikání.
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Do legislativy našeho podnikání spadají následující zákony
Zákon č. 513 / 1991 Sb., obchodní zákoník
Zákon č. 593 / 1992 Sb., o daních z příjmů
Zákon č. 235 / 2004 Sb., o dani z přidané hodnoty
Zákon č. 563 / 1991 Sb., o účetnictví
Zákon č. 455 / 1991 Sb., živnostenský zákon
Zákonů, kterými je třeba se během podnikání řídit je celá řada, výše jmenované
jsou pro náš podnik ty nejpodstatnější.
E – ekonomika
Hlavní otázkou této části analýzy je ekonomická situace jednotlivců, které lze
považovat za naše budoucí zákazníky. Klíčovou věcí tedy bude stanovení ceny, která
nebude moci příliš překračovat náklady zákazníků, kteří by se stravovali v běžných
restauracích. V tomto případě si dovoluji tvrdit, že z pohledu zákazníka, na námi
poskytovanou službu, by měli být náklady nižší. V úvahu bereme fakt, že má zákazník
velký výběr a neomezené množství konzumace jídla a pití. Z tohoto důvodu je nutné
vhodné nastavení marketingového plánu, ve kterém bude zákazníkům vysvětleno, jaké
jsou jejich alternativní náklady. V této myšlence se však odkazujeme na jinou část
tohoto projektu a to na marketingové plánování.
Z makroekonomického hlediska existuje mnoho věcí, které by mohly podnikání
ovlivnit. Jejich výše se pro současné období pohybují následovně:
Inflace – 3,9 (únor 2008)
Sazby daně DPH – 9% a 19%
Průměrná mzda v České republice – 23 435 Kč
Průměrná mzda v Hradci Králové – 20 423 Kč
Uvedené ukazatele se dají považovat za poměrně stabilní. Výkyvy sice mohou
nastat, ale nepředpokládám tak zásadní změny, které by zásadně ovlivnily
podnikatelskou sféru v ČR.
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P – politické faktory
Politická situace v ČR je nakloněna rozvoji podnikání a lze ji považovat za
celkem stabilní. Až dosud zde vládly konzervativní vlády, což přinášelo firmám
výhody. Dosavadní prognózy a výzkumy veřejného mínění předpokládají zachování
nastoleného trendu posledních let. I přesto bude důležitou věcí sledování úrovně inflace,
zvyšování nezaměstnanosti a vývoj minimálních mezd, a to z důvodu dlouhodobosti
nebo vyšší výnosnosti podnikatelského záměru. V rámci této oblasti je třeba ještě zmínit
členství ČR v EU a to, že jsme se staly částí Shengenského prostoru. Naše prostředí je
tedy částečně determinováno obecně platnými normami v EU.
T – technologické okolí
Poskytování této služby není úzce spjato s technickými prvky. Tato služba
nebude náročná na technickou podporu. Půjde zejména o zajištění stravování pro
zákazníka. To už předikuje náklady s tímto zabezpečením spojené, které budou muset
být vynaloženy za kuchyňské vybavení v kuchyni, provozovny a pracovny, které jsou
nezbytné pro vedení restaurace. Dalším podstatným technickým aspektem, který bude
třeba vyřešit, je sklad pro potraviny, který bude muset podléhat množstvím
potravinářských kritérií a to nejen z hlediska hygieny. Další věcí, která spadá do této
části analýzy, bude i zavedení služby na trh, její propagace, vytvoření internetových
stránek atd.
Jako nejdůležitější faktor pro náš podnik považuji ekonomické okolí z důvodu
zvyšování inflace a tím pádem i zvyšování cen. Na druhou stranu zvyšováním průměrné
mzdy má jistě také za následek to, že si lidé čím dál více zvykají na možnost stravování
se v restauracích.
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4.2. Analýzy oborového okolí
Analýza trhu stravování
S pomocí statistického úřadu v Hradci Králové jsem provedla analýzu trhu
stravování ve městě. Jedná se pohyblivé údaje, které se zjišťují jen velmi zřídka a
zjištěné údaje již pravděpodobně nebudou úplně aktuální. Nicméně ze statistického
šetření vyplynulo, že podle průzkumu trhu, bylo v roce 2004 celkem 213 restaurací,
jídelen a jiných stravovacích zařízení. V posledních letech byl zaznamenán určitý nárůst
provozoven se zdravou výživou a naopak také různých kiosků s rychlým občerstvením.
Pro konkrétnější analýzu trhu ve městě se zaměřím na hledisko cen podávaných
jídel v restauracích. Náš budoucí podnik bude situován do samého centra města, kde se
ceny restaurací pohybují logicky výše, nežli na okraji města. Po průzkumu trhu bylo
zjištěno, že v okruhu jednoho kilometru od naší restaurace se nachází přibližně 6
restaurací, které lze zařadit mezi luxusnější. Tomu odpovídají i ceny jednotlivých jídel,
která se mnohdy pohybuje více než 250 Kč za jídlo. Tyto restaurace navštěvují
převážně lidé s vyšším příjmem, nebo při zvláštních okolností. Vzhledem k tomu, jací
zákazníci využívají jejich služeb, neočekáváme přílišný zájem o náš podnik z jejich řad.
Naopak se zde vyskytuje okolo 17 různých stravovacích a bufetových zařízení,
které se zaměřují na každodenní stravování zákazníků a využívají je spíše jako zajištění
obědů. Do výčtu těchto provozoven jsou brány i kiosky s rychlým občerstvením,
kterých je v samém centrum města 5. Specializují se převážně na denní menu a
minutková jídla. Cena těchto jídel většinou nepřesahuje 70 Kč. Ačkoli jednotná cena
vstupu do našeho podniku bude až třikrát vyšší, výhody pro zákazníky, které z ní
plynou, budou dostatečným lákadlem těchto pravidelných strávníků.
Posledním typem restaurací, co se týče cenového rozdělení, jsou zařízení, která
se nachází uprostřed výše jmenovaných. Těchto restaurací je ve městě logicky nejvíce a
pro náš podnik představují největší hrozbu v podobě konkurence. Jsou cenově dostupné
téměř všem, a přesto se vyznačují vysokou kvalitou a příjemným prostředím. Ve
zmíněném okruhu se nachází přibližně 28 provozoven. Ceny těchto jídel jsou různá,
většinou se však pohybují od 50 Kč do 200 Kč za jídlo. Tyto restaurace jsou zvláště ve
večerních hodinách a o víkendech plná a je často potřeba reservace. Na zákazníky, kteří
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navštěvují tyto restaurace, se budeme zaměřovat i my a čekáme nejvyšší příliv
zákazníků právě z těchto řad.
Analýza cílového zákazníka
Definovat cílového spotřebitele se na první pohled může zdát jako velice složitý
a těžko realizovatelný problém. My však již na základě zpracovaného marketingového
výzkumu můžeme našeho cílového zákazníka blíže specifikovat.
Naším prvotním zájmem je, co se týče zákazníků, zaměřit se převážně na
jednotlivé spotřebitele a teprve až v druhém případě na firmy a to z toho důvodu, že by
se jednalo o bufetový způsob restaurace.
Zaměření se a následné oslovení a vyhledání vhodných zákazníků bude probíhat
v souladu a prostřednictvím naší vybrané a dále níže specifikované marketingové
strategie.
Je důležité zkoumat budoucí zákazníky, kteří naši službu využijí a výsledky
podrobně analyzovat za účelem zjištění nejen vhodných potenciálních zákazníků, ale
také vhodných a účinných apelů.
Z následující tabulky, která znázorňuje počet obyvatel v Hradci Králové a jeho
okolí, rozdělení do věkových kategorií, je patrné, že je zde velký potenciál k tomu,
otevřít si restaurační zařízení, které v Královéhradeckém kraji nemá zastoupení.







0-14 15-64 65+ 0-14 15-64 65+ 0-14 15-64 65+
Hradec Králové 159 756 22 153 111 993 25 610 11 406 55 565 10 328 10 747 56 428 15 282
Převážně se budeme zaměřovat na věkovou skupinu 15 – 64 let, která logicky tvoří
největší část populace a to 70,1%.
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Ideální zákazník
 Zákazník, který se stravuje v restauračních zařízeních
Je to typ zákazníka, který se stravuje v restauracích 2 krát až 3 krát týdně. Tento
zákazník si potrpí na dobré jídlo a příjemné prostředí, za které je ochoten si připlatit.
Pokud je tento typ zákazníka spokojen, rád se na místo vrací.
 Zákazník, který rád zkouší nové věci
Této typ zákazníka jistě ocení novinku, která na trhu ještě chybí, tzn. sníst a vypít
cokoli a v jakémkoli množství za jednotnou cenu. Dále tento zákazník přivítá
„středeční akce“, které spočívají v orientování celé kuchyně na světové speciality.
(italská, mexická, čínská, arabská a indická)
 Rodina s dětmi
Rodina s dětmi také preferuje příjemné bezpečné prostředí. Dále dává přednost
restauracím, které jsou cenově dostupné a kde je kvalitní a zdravé jídlo. V naší
restauraci budou pro takovéto zákazníky připraveny speciální dětské židle a
bezbariérový vstup pro vstup s kočárky. V nabídce jídel bude velké množství ovoce
a zeleniny, které právě tento typ zákazníků může vyhledávat.
 Firmy
Nepředpokládá se velký zájem denního stravování zaměstnanců z firem v naší
restauraci. Spíše mohou firmy využít naši restauraci na různá soukromá firemní
setkání, vánoční večírky a jiné. Restaurace je těmto soukromým večírkům
přikloněna. Tento fakt se zobrazuje při stanovení nižšího skupinového vstupného.
Restaurace plánuje zapojit se do cafeteria systému, kde budou firmy moci, formou




1) Definování problému a stanovení cílů. V rámci vybraného dotazníkového
setření jsem rozhodla zjistit základní informace o zákaznících využívajících
restauračních služeb v Hradci Králové. Na základě položených otázek je primárním
cílem určit:
 Základní charakteristiku zákazníků.
 Kolik jsou zákazníci ochotni za poskytnutou službu zaplatit.
 Frekvenci jejich návštěv.
 Vhodná reklamní média pro cílové zákazníky
2) Specifikace informací a jejich zdrojů. V tomto případě se jedná o primární
data, která jsou klasifikována jako informace vyjadřující fakta, názory a záměry. Zdroji
těchto dat jsou potenciální zákazníci v Hradci Králové, kteří mohou využít služby
„sněz, co můžeš“, Bylo dotazováno celkem 100 zákazníků, rozdělených do 4 skupin,
podle věkové kategorie.
3) Metoda sběru informací. Výběr metody byl ovlivněn primárními cíli
výzkumu a charakterem zkoumaných informací. Jako metodu sběru primárních dat jsem
zvolila metodu dotazování a to konkrétně písemnou formou.
4) Postup výzkumu. Prvním třem věkovým skupinám byl dotazník po dohodě
s respondenty rozeslán v podobě e-mailu. Poslední „nejstarší“ skupině respondentů byl
dotazník dodán osobně. Pro dotazování této skupiny lidí jsem využila pomoci jednoho
pomocníka a probíhal víceméně náhodně z části z řad rodinných příslušníků a z části
náhodně oslovených lidí.
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V rámci průzkumu poptávky byl použit dotazník (viz příloha č. 3), kde celkem
100 respondentů odpovídalo na otázky. Těchto 100 lidí representovalo celkové mínění
zákazníků ve VČ kraji. Rozděleni byli do 4 věkových skupin.
1. 0 - 20
2. 21 – 35
3. 36 – 50
4. 50 a více
Z každé z uvedených skupin bylo dotazováno celkem 25 potenciálních
zákazníků, kteří popravdě odpovídali na otázky.
Z průzkumu vzešlo následující:
Z těchto 100 lidí 73% zákazníků projevilo zájem o chystané stravovací zařízení.
Těchto 73% lidí, neboli 73 lidí, nyní representuje 100%. Jak vychází z prvního grafu,
největší část (36%) dotazovaných uvedlo, že by tuto novinku na hradeckém trhu
navštěvovalo minimálně jednou za měsíc. Každý 5. respondent uvedl, že by využíval
našich služeb jednou za týden. Odpověď „občas“ uvedlo 12% tazatelů a 5% bude našich
služeb využívat denně.
Graf 1 – Návštěvnost zákazníků - zpracováno autorkou
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Z druhého grafu, který zkoumal, jakou maximální cenu budou zákazníci ochotni
zaplatit při vstupu do podniku je patrné, že většina zákazníků je ochotna vydat cenu do
150 Kč. Vzhledem k tomu, cena naší služby bude stanovena také na základě poptávky,
infomace z tohoto grafu nám pomůžou stanovit optimální cenu.
Pokud budeme brát v úvahu další aspekty, jako jsou ceny konkurence služby „all
you can eat“, které jsou v Praze, dále ceny restaurací v Hradci Králové a také fakt, že si
na tuto službu zákazníci musí teprve zvyknout, cena naší služby vychází okolo
150 – 200 Kč jako optimální. Tato cena se bude dále lišit v tom, zda bude strávník
dospělý či dítě, zda se bude jednat o všední den nebo víkend. Podrobnější rozpis cen je
uveden v marketingovém mixu. Odpovědi respondentů zobrazuje následující graf.
Graf 2 – Akceptování ceny - zpracováno autorkou
V následujícím třetím grafu je zobrazena důvěryhodnost reklamy, které
zákazníci akceptují nejvíce. Největší vliv zaznamenala podle očekávání reklama
v televizi, a to 32% zákazníků. Tato reklama s sebou ale nese velké finanční pořizovací
náklady, proto by její případné využití bylo předmětem velkých diskusí. V těsném
závěsu se projevila jako velmi úspěšná reklama v rádiu. Reklama na internetu se jeví
jako velice vyhovující, z důvodu její oblíbenosti a téměř žádných nákladů na pořízení.
Reklamy v místním tisku a na letácích se neprojevily jako nejvýhodnější, ale přesto
budeme uvažovat o jejich využití, právě z důvodu jejich dostupné ceny.
Tyto výsledky budou použity při rozhodování se o vhodné reklamní kampaně,
s přihlédnutím na důvěryhodnost a oblíbenost u zákazníků a samozřejmě také ceny.
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Graf 3 – Důvěryhodnost reklamy - zpracováno autorkou
Analýza konkurence
Pro zkoumání konkurence v poskytování restaurační činnosti jsem zvolila
Porterovu analýzu.
Vliv odběratele
S naší službou vstupujeme na trh, kde naši odběratelé jsou zároveň naši
zákazníci. Ti mají určitou možnost projevovat své přání a požadavky vůči dodavateli.
Tato možnost je ovšem ovlivněna počtem těchto odběratelů. V našem případě se bude
jednat o velké množství drobných zákazníků, nehrozí nám proto „ultimáta zákazníků“
typu „zlevněte, nebo změním dodavatele“. Neznamená to ovšem, že této situace




Neočekáváme velký vliv dodavatele a to z toho důvodu, že se budeme zařazovat
mezi pravidelné a „střední“ odběratele. To znamená, že nebudeme příliš malý na to, aby
si mohl dodavatel diktovat obchodní podmínky, zároveň si musí být vědom toho, že
může být kdykoli vyměněn za jiného dodavatele, který bude lépe vyhovovat našim
potřebám.
Uvědomujeme si však také to, že dodavatel je naší nepostradatelnou součástí a
že se mu budeme, v rámci možností, snažit vyjít vstříc.
Stav soupeřivosti
S konkurencí v našem odvětví to není jednoduché. Stávající konkurence, která
se na trhu objevuje, se nachází v Praze, a to v několika restauracích. Konkrétně lze
uvést např.: restaurace Šárka, která nabízí své služby jen v neděli a to za 150 Kč.
V ceně však nejsou zahrnuty nápoje. Službu „sněz, co můžeš“ provozuje také restaurace
Ambiente Pizza Nuova, která si za své služby účtuje 218 Kč a specializuje se převážně
na pizzy a těstovinová jídla. Veškerá zjištěná konkurence nabízí své služby jen
omezenou denní dobu a některé jen ve vybraných dnech v týdnu (např. neděle od 12:00
do 16:00). Z důvodu velké vzdálenosti mezi konkurencí a námi nepředpokládám velké
soupeření mezi podniky.
Především lze hlavně soupeřit s klasickými restauracemi ve městě a okolí. Jak
jsem se již zmínila, jedná se o velkou konkurenci, kterou nelze jednotlivě popsat.
Rozdělit tuto konkurenci lze podle několika různých hledisek. Podle mého názoru je
nejpodstatnější a nejvýstižnější dělení podle ceny jídel. Do této kategorie spadají
restaurace, jejichž ceny jídel se pohybují od 200 Kč výše. Jejich služeb nejčastěji
využívají zákazníci spadající do vyšší platové třídy, nebo při zvláštních okolností.
Dalším typem jsou taková stravovací zařízení, která svou kvalitou služeb a cen
jídel spadají do tzv. nižší kategorie. Cena jejich služeb se pohybují okolo 60 Kč za jídlo.
Zákazníkem jsou většinou pracující zákazníci či firmy, kteří využívají jejich služeb ke
každodennímu stravování během pracovní doby. Do těchto provozoven bych zařadila
jak restaurace, bufety a jídelny, ale i kiosky s rychlým občerstvením. Jejich obrovská
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síla spočívá především v nízké ceně. I přesto, že cena naší restaurace bude
mnohonásobně vyšší, věříme, že mnozí zákazníci jistě ocení výhody, které pro ně naše
nová služba skýtá.
Největší konkurencí však pro nás budou představovat podniky, které se
nacházejí mezi těmito dvěma kategoriemi. Jedná se o restaurace, od kterých se očekává
jistá úroveň služeb, příjemné prostředí a milý personál. Přesto se pyšní nejvyšší
návštěvností a oblíbeností. Těchto restaurací je ve městě nejvíce a přesto mnohdy není
možné najít volné místo.
Jako snahu o odlišení, oproti našim konkurenčním restauracím, je třeba zavést:
 příznivé ceny, které jsou dostupné všem
 novinku na trhu
 velké množství výběru
 službu „refill“,
 vždy čerstvé potraviny
 příjemné prostředí
 milý personál
Nízká cena našeho produktu a následná možná cenová válka s potenciální
konkurencí by mohla vést až k zániku naší firmy a právě z tohoto důvodu se nechceme
odlišovat jenom nižší cenou.
V oblasti naší konkurenceschopnosti existují nesporné výhody, ale současně i
celá řada nevýhod. Jednou z hlavních výhod je naše strategická pozice, co se týče
vybrané lokality našeho podnikání. Podnik se nachází v samém srdci města.
Naopak nevýhodou se jeví zákazníkova neznalost této služby.
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Hrozba substitutu
Substitutů pro naši restauraci je městě mnoho. Jednak je třeba brát v úvahu již
zaběhnuté restaurace ve městě, nebo ty, které nabízí své služby za podstatně levnější
cenu. Dále je potřeba brát jako konkurenci, či možnost substitutů naší služby, různé
kiosky s rychlým občerstvením, bufety a jídelny. Nejvýraznější výhodou pro zákazníky
u těchto zařízení jsou ušetřené peníze, ale také čas.
Je třeba také počítat s obchody s potravinami, které zákazníci vyhledávají právě
z důvodu ušetřených peněz.
Uvědomuji si, že ve městě je velká možnost substituce naší restaurace a také, že
nemůžeme konkurovat levnějším jídelnám a bufetům nebo obchodům s potravinami.
Z těchto důvodů bych ráda zákazníky přilákala výborným jídlem, příjemným prostředím
a v neposlední řadě milým personálem a zajistit tak, aby se k nám zákazníci vždy rádi
vraceli.
Stav možného vstupu nových firem do oboru
Možnost vstupu firem na trh v Hradci Králové je ovlivněn řadou faktorů, jako je
například diferenciace produktu nebo služby. V našem případě tuto podmínku
splňujeme, vzhledem k tomu, že se jedná o službu relativně novou a trh od ní mnohé
očekává. Z tohoto důvodu nelze očekávat ani reakce od firem se stejnou nebo podobnou
službou. Naopak očekáváme reakce z řad restauračních zařízení a bufetů v převážné
blízkosti, které se v případě našeho úspěchu mohou projevit různě. Ať už se bude jednat
o napodobení naší služby, snížení cen jídel, případně jiná opatření. Jakou konkrétně to
vyvolá reakci, nejsem momentálně schopna kvalifikovaně odhadnout.
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4.3. Analýzy interních faktorů




Hlavní strategií našeho podniku je dosahování zisku prostřednictvím
uspokojování potřeb zákazníků a zvyšování tak celkové hodnoty kapitálu do podniku
vloženého. Zisku je dosahováno za využíváním základních marketingových nástrojů.
Jde o vytvoření silného podniku na trhu, který využívá moderních metod řízení, je
schopný přežít v dynamicky se měnícím konkurenčním prostředí a je schopný
dlouhodobě tvořit hodnotu pro majitele i zákazníka.
Struktura
V podniku je velice jednoduchá a jedná se o základní druh funkcionální
organizační struktury. V každé směně budou dva vyučení hlavní kuchař, kteří se budou
starat o běžný chod kuchyně a budou přímo podřízení oběma jednatelům firmy. Dva
hlavní kuchaři budou mít k dispozici jednoho pomocného kuchaře, který bude podřízen
hlavním kuchařům. Kontrola zaměstnanců probíhá formou neplánovaných návštěv
podnikatele v jednotlivých provozovnách, zpravidla jednou až dvakrát denně.
Systémy
V podniku bude zaveden jednoduchý informační systém, který bude obsahovat
účetní program. Dále bude firma využívat služeb internetu pro sledování aktuálních a





Podnikatelé se snaží o vytváření dlouhodobých vztahů se svými zaměstnanci
založených na vzájemné důvěře. Tyto vztahy jsou ze strany podnikatele upevňovány
důrazem na motivaci a stimulaci zaměstnanců, při respektování „teorie Y“ za podporou
pravidelných i nepravidelných kontrol.
Podnik bude zaměstnávat 4 hlavní kuchaře. Tito kuchaři byli vybíráni na
základě min. dvouleté praxe i osobního doporučení. Dva z nich vlastní cenná ocenění a
diplomy, které získaly na celorepublikových soutěžích a na veletrhu „Gastro Hradec
Králové“
Pomocní kuchaři byly rovněž vybírání z řad vyučených kuchařů. Pro práci
v kuchyni budou školeni vždy hlavním kuchařem nebo jedním ze společníků.
Schopnosti
První společník Tereza Labská je absolventem ekonomické university a
obchodní školy, se zaměřením na obchod a služby. Má potřebné znalosti z oblasti
obchodu, marketingu a financí k vedení podniku. Michal Dobrý, jeden ze zakladatelů, je
vyučený kuchař, navíc má praxi s vedením menší skupiny lidí. Oba jednatelé musí být
schopni vést podnik po všech stránkách, proto jsou důležité jak naše schopnosti, tak i
vzdělání. Své pracovní povinnosti mají rovnoměrně rozděleny tak, aby se zajistil
bezpečný chod podniku. Konkrétní pracovní činnosti jsou popsány v organizačním
plánu.
Je nutné sledovat vývojové trendy v oboru, aby společníci mohli svou politikou
a marketingem reagovat na nové zákaznické potřeby. Zaměstnanci prohlubují své
zkušenosti praxí. Znalosti také získávají od podnikatele, aby byli schopni reagovat na
případné dotazy od zákazníků a co možná nejvíce jim vyhovět.
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Styl
Řízení je opět ovlivněn velikostí podniku. Podnikatelé zvolili direktivní styl,
který nepatří k nejmodernějším stylům a ani nejoblíbenějším pro zaměstnance. Zároveň
by rádi postupným vytvářením osobních a částečně formalizovaných vztahů se
zaměstnanci změnili svůj styl řízení.
Sdílené hodnoty
Je možné identifikovat pouze u loajálních zaměstnanců, kteří znají a řídí se
základní strategií podniku jako celku a nesnaží se naplňovat jen své potřeby. Jejich
potřeby by měly být naplněny uspokojováním jednotlivých podnikových cílů, v
časovém sledu. Podnikatel se snaží, základní stanovenou strategii přenést do myslí
svých zaměstnanců nenásilnou formou. Tento proces probíhá formou rozhovoru, kdy
podnikatel sděluje své záměry jednotlivě svým zaměstnancům a snaží se je začlenit do





Zvyk zákazníků z předešlé restaurace
Znalost potřeb zákazníků
Nižší nájemné po dobu 2 let
Kvalifikovaní zaměstnanci






Vyšší cena než v restauraci




Veliká spádová oblast Hradce Králové
Umístění v centru města
Ohrožení (threats)
Bankovní úvěr
Rychle se kazící zboží
Široká konkurence ve formě restaurací
Inflace
Riziko neúspěchu
Riziko neúspěšné reklamní kampaně
Shrnutí situace na trhu
Byly provedené analýzy trhu a to z hlediska obecných, oborových a interních
faktorů. V rámci oborových faktorů byly zjištěny informace ohledně přání zákazníků,
analýzy konkurence a vlivu dodavatele. Díky dotazníku, který byl sestaven a použit pro
získání vědomí a přání zákazníků, co se týče nové služby na trhu v Královéhradeckém
trhu, vyšlo najevo, jakou maximální cenu by byli zákazníci ochotni akceptovat a zda
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vůbec budou této služby využívat. Bylo zjištěno, že ve většině případů zákazníci novou
službu uvítají. Výsledky dotazníku jsou výše uvedeny. Použitý dotazník je umístěn
v příloze.
Další fáze oborové analýzy se zaměřovala na stávající konkurenci. Bylo zjištěno,
že přímá konkurence (sněz, co můžeš) se ve městě Hradec Králové a blízkém okolí
nevyskytuje, nejblíže ji zákazníci mohou najít v Praze. Ale ani zde prakticky neexistuje
žádný podnik, který by nabízel službu po celý den, na což by se naše restaurace
zaměřovala. Jejich ceny se často přesahují 200 Kč za vstup a tato cena vždy nezahrnuje
pití. Vyvozuji z toho výhody:
 V žádné podobné službě ve městě
 V nízké ceně, která je dostupná téměř všem
 V ceně, která zahrnuje též nápoje
Ve městě se nachází velké množství restaurací a bufetů, které jsou také naše
velká konkurence. Z vlastních zkušeností ale vím, že převážně ve večerních hodinách a
o víkendech je daleko větší poptávka nežli nabídka po hotovém jídle a bez včasné
reservace místa není možno v těchto hodinách najít volné místo. Navíc, cena hotového
jídla s pitím a kávou se téměř vždy přehoupne přes 200 Kč. Tato skutečnost se mi zdá
příhodná pro založení dalšího typu restaurace ve městě.
Poslední analýzou v oboru byl vliv dodavatele na firmu. Protože je ve městě
velké množství výběru dodavatelů, podnik si může z tohoto okruhu vybrat takového,
který bude dodávat včasně, kvalitně a levně objednané zboží.
Díky provedení těchto analýz jsem se utvrdila v tom, že díky nabízení kvalitních
služeb a za pomoci milého personálu, má založení tohoto typu podnikání, nejen šanci na
přežití, ale také na úspěch a získání si pozice oblíbeného podniku ve městě.
Proto bych ráda využila této příležitosti a přivedla na trh nový typ stravování.
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5. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHU
ŘEŠENÍ
5.1. Vize a mise podniku
Vize firmy
„Být místem, kam se zákazník rád vrací“
Mise firmy
 Zaručujeme vždy čerstvé potraviny za příznivé ceny
 Pracujeme pro spokojenost našich zákazníků, nikoliv jen pro obchodní úspěch
 Pracujeme na tom, aby loajalita k zákazníkovi byla naší konkurenční výhodou
 Pracujeme proto, že nás to baví
5.2. Cíle podniku
Základní ideou a posláním podniku, je co nejlepší uspokojování potřeb našich
zákazníků, poskytováním služeb na profesionální úrovni. Snahou je přiblížit lidem
žijícím v Hradci Králové a blízkém okolí kvalitní služby v oblasti restaurace. Vytvořit
v našich prostorách takové podmínky, které by poukazovaly na nedostatky konkurence
a zvolit takový přístup, aby nás zákazníci sami vyhledávali.
Považujeme potřeby zákazníků za prvořadé a našim cílem je tyto potřeby co
možná nejlépe uspokojit. Budeme se snažit o maximální schopnost adaptability a
vycházet zákazníkům vstříc.
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Naše další cíle jsou:
 Maximální tržní postavení - chceme zaujmout vedoucí postavení na
východočeském trhu se službou „Sněz, co můžeš“, tzn. minimálně v prvním
roce podnikání chceme získat 100% podíl na trhu s touto službou.
 Maximalizaci zisku – tento cíl chceme dosáhnout převážně poskytováním velmi
kvalitních služeb, to znamená na základě maximálního uspokojení potřeb
zákazníků, přičemž preferujeme dlouhodobou prosperitu před okamžitým
efektem. Předpokládáme, že v prvním roce podnikání bude náš výsledek
hospodaření ještě záporný vzhledem k bankovnímu úvěru, avšak v od druhého
roku bychom rádi dosáhli kladných hodnot a vykazovali zisk.
 Stát se oblíbenou restaurací ve městě – Od našeho podnikání si slibujeme, že se
především díky výbornému jídlu a kvalitním službám stane restaurace do 3 let
jednou z nejnavštěvovanější restaurací ve městě. Rádi bychom během 1. roku
provozu dosáhli návštěvnosti minimálně 60 zákazníků denně. Do 3 let zvýšení
návštěvnosti až na 100 strávníků za den.
 Otevření další restaurace v Pardubicích – Společnost předpokládá v případě
úspěšného provozu v Hradci Králové otevření další restaurace ve městě
Pardubice a to přibližně do 6 let od začátku provozu. Nově vzniklá restaurace




Restaurace Labužník je společnost s ručením omezeným bude zapsána
dnem 1. prosince 2008 do obchodního rejstříku a bude sepsána společenská smlouva
(viz příloha č. 1). Cílem společnosti bude poskytovat službu zvanou „Sněz, co můžeš“.
Společnostem kapitálovým se podobá tím, že společníci nemají zásadně jiné povinnosti,
než přispět k vytvoření kmenového kapitálu společnosti, s nímž společnost provádí
svoji podnikatelskou činnost. Toto jmění však současně tvoří jedinou záruku za
pohledávky věřitelů vůči společnosti.
Základní kapitál společnosti ve výšce 400 000,- Kč tvoří peněžní a nepeněžní
vklady. Společníci se na tomto majetku podílejí v poměru: Tereza Labská vkladem
200 000,- Kč a Michal Dobrý vkladem 200 000,- Kč. Upsané základní jmění bude
splatné při založení společnosti v plné výši oběma společníky.
Podstatné znaky podniku
Provozování podnikatelské činnosti jedné nebo více osob (v restauraci
jde konkrétně o 2 osoby)
Společný název – Restaurace Labužník
Omezené ručení členů společnosti za závazky společnosti
Pro založení tohoto typu právnické osoby jsem se rozhodla převážně z důvodu
toho, že základní kapitál společnosti je tvořen vklady společníků. Tito společníci ručí za
závazky společnosti pouze ve výši nesplacených vkladů, společnost pak celým svým
majetkem.
Při odpisování hmotného investičního majetku budeme používat rovnoměrné
odepisování. Účetní a administrativní práce budou zajištěné jedním ze zakladatelů.








Podnik bude umístěn na velmi výhodném místě v historickém centru města
Hradec Králové. Toto krajské město má přes 100 000 obyvatel a tím i potenciálních
zákazníků. Nachází se ve Východních Čechách, 120 km od Prahy a 150 km od Brna. Je
zde také obrovská spádová oblast z okolních vesnic a měst, kam lidé dojíždějí nejen za
prací, ale také za obchody a zábavou.
Ve městě jsou 3 vysoké školy, nespočet firem a společností a v nemalé míře i
turistický ruch. Restaurační zařízení je v samém centru města, kde je denně projdou
tisíce lidí. Bude umístěna nedaleko hlavního náměstí ve městě a vícero autobusových
zastávek.
Podnik bude situován do samého centra města Hradec Králové. Prostory, k
využití si budeme pronajímat (viz příloha č. 2). Tyto prostory jsou označeny u střediska
geodézie Hradec Králové na listu vlastnictví č. 9446 pro obec a katastrální území
Hradec Králové. Zvolené místo se vyznačuje převážně výbornou autobusovou a pěší
dostupností, parkovacími prostory přímo před budovou a nepatrnou vzdáleností od dvou
vysokých škol.
V tomto městě ani v žádném jiném ve Východních Čechách se podobný typ
podniku dosud nevyskytuje, což pro náš podnik představuje obrovskou výhodu.
Přestože velkou konkurenci shledávám v mnoha restauračních zařízení, které se v
centru města nacházejí, musím nutno dodat, že poptávka po stravování často převažuje
nabídku a to hlavně ve večerních hodinách a o víkendech.
Na následujících obrázcích je zmapována nejen oblast podniku, ale také podnik sám.
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Obrázek 6 – Umístění podniku v Hradci Králové
Obrázek 7 – Budova stravovacího zařízení
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5.3.3. Popis budovy
Nebytové prostory jsou umístěny v přízemí cihlové budovy, která byla
postavena v roce 1890. Kapacita v restauračním zařízení je 64 sedících osob.
V prostorách budovy jsou zajištěna veškerá nutná opatření, která splňují požadavky EU.
Je to například bezbariérový vstup, únikový východ, protipožární zařízení, hasicí
přístroje, pákové baterie na WC a další. U podnikatelských prostor nebude nutná velká




Touto službou chceme proniknout na
spotřebitelský trh. Služba, kterou chceme na český trh
přinést a která běžně prosperuje na zahraničním trhu,
převážně USA, se nazývá „sněz, co můžeš“.
Zákazníci se se službou „sněz, co můžeš“ již mohou
setkat ve vybraných restauracích či barech v Praze.
Zákazníci tuto službu znají také ve formě „švédských
stolů“, které se vyskytují převážně na zahraničních
dovolených či podnikových rautech. Tato forma
stravování se právem stala velmi oblíbenou, právě
z důvodu velkého výběru jídla a neomezeného
množství konzumace.
Obrázek 8 – Obložené stoly
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Tato služba spočívá v tom, že po zaplacení
jednotného vstupného může zákazník, po dobu max. 2
hodin, zkonzumovat libovolné množství jídla a pití ve
formě bufetu. Výběr jídla bude probíhat formou
samoobslužného výběru a bude pravidelně doplňován
kuchaři, či pomocnými kuchaři. Ti se budou starat o
to, aby bylo jídlo vždy čerstvé, uvařené a doplněné do
nerezových táců.
Obrázek 9 - Obložené stoly
Bude zde nabízena široký výběr masa různých druhů a
na mnoho způsobů, dále zde nebudou chybět vícero omáček, příloh ať už jde o
těstoviny, špagety, ochucená rýže, knedlíky, brambory, opékané brambory, hranolky
apod. Dále zde nesmí chybět velké a různé druhy čerstvé zeleniny, ovoce a dressingů
s možností vytvořit si vlastní salát, podle svých přání. Tímto se snažíme vyhovět i
současnému trendu wellness, kde se zákazníci snaží stravovat převážně zdravě. Nebude
zde chybět „sladký koutek“, kde by si strávníci mohli vybrat z několika druhů koláčů,
pudinků či desertů. Běžný sortiment restaurace
nebude zákazníkům nabízet různé rybí a jiné
speciality, zaměří se pouze na sortiment „klasický“, u
zákazníků oblíbený. Podávané jídlo bude podávané
vždy čerstvé a v nejlepší kvalitě díky pravidelné
dodávce zboží od 4 dodavatelů.
Restaurace bude každou středu zaměřena na
podávání veškerého jídla z jedné ze světových
kuchyní (italská, mexická, čínská, arabská a indická),
kde si i
náročnější zákazník přijde na své.
Obrázek 10 – Automat na kávu
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Také zde bude na zákazníky čekat další novinka,
ve Spojených Státech tolik rozšířený, „refill“ neboli
„opětovné plnění nápojů“. Ve stravovacích prostorách
budou umístěny 2 automaty. Z jednoho automatu si bude
moci doplňovat nealkoholické nápoje dle svého výběru,
druhý automat bude sloužit pro teplé nealkoholické
nápoje (kávu, čaj, čokoládu a cappuccino).
Obrázek 11 – Automat na nealko nápoje
Samoobslužný pult bude do tvaru „L“. Na pravé straně se bude nacházet
převážně ovoce, kompoty, zelenina, sladký koutek, zmrzlina a nápojové automaty. Na
levé straně nalezneme různě upravená masa a velké množství příloh, omáček a
dressingů.
Veškeré jídlo bude umístěno na nerezovém nádobí, které má dlouhou životnost a
lehce omývatelný povrch
Na samoobslužném pultu budou umístěny různé druhy talířů, misek a sklenic,
které si budou moci zákazníci kdykoli vzít a použít. Bude zde také odkládací místo pro
špinavé nádobí, které bude pravidelně umíváno díky vysoce výkonné myčce nádobí.
5.4.1.2. Uspořádání v prostorách podniku
V prostorách stravovacího zařízení se bude nacházet velký pult, kde bude
servírováno jídlo a bude pro zákazníky přístupný z jedné a to z vnější strany. Dále bude
v celém prostoru umístěno celkem 13 stolů se židlemi, každý stůl pro 4 nebo 6 osob.
WC a únikový východ bude umístěn v rohu místnosti. V blízkosti vchodu do restaurace
bude umístěna pokladna, kde se bude vybírat vstupné do restaurace.
U vnitřní strany pultu bude umístěna kuchyň + sklad, kde budou kuchaři
připravovat jídlo a průběžně ho doplňovat na obslužný pult. Rozmístění v prostoru bude
vypadat zhruba následovně
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Obrázek 12 – Uspořádání v podniku
5.4.1.3. Vybavení prostor a nejvýznamnější investice
Tabulka 2 – Vybavení stravovacího zařízení
stravovací zařízení ks Kč/ks cena
stoly pro 6 osoby 6 2400 14 400
stoly pro 4 osoby 7 1500 10 500
židle 70 450 31 500
dětské židle 2 350 700
talíře 150 42 6 300
malé talíře 50 13,5 675
misky 40 30 1 200
plastové skleničky 100 45 4 500
hrnky na kávu 50 23 1 150
talířky 50 18 900
příbory 60 30 1 800
nerezové mísy 7 50 350
nerezové lžíce 10 27 270
nerezové tácy 9 75 675
pracovní deska 1 2 280 2 280
pokladna 1 1 800 1 800
automat na nealko 1 39 000 39 000
automat na kávu 1 35 000 35 000
ostatní 100 000
CELKEM 253 000
Ceny jsou uvedeny v Kč
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Tabulka 3 – Vybavení kuchyně
kuchyň ks Kč/ks cena
umyvadlo 1 4 000 4 000
2x pracovní deska 2 1 500 3 000
3x sporák + trouba 3 30 000 90 000
2x lednice+mrazák 2 20 000 40 000
myčka nádobí 1 50 000 50 000
2x fritovací hrnec 2 5 000 10 000
okrajovač brambor 1 2 000 2 000
ostatní přístroje 10 000 10 000
ostatní 30 000
CELKEM 239 000
Ceny jsou uvedeny v Kč
Tabulka 4 – Vybavení pracovny
pracovna ks Kč/ks Cena
pracovní stůl 1 4 500 4 500
židle 2 500 1 000
osobní počítač 1 19 000 19 000
pohovka 1 7 500 7 500
ostatní 11 000
CELKEM 43 000
Ceny jsou uvedeny v Kč
Tabulka 5 – Vybavení skladu
sklad ks kč/ks cena
police 20 100 2 000
lednice 1 15 000 10 000
mrazák 1 23 000 23 000
ostatní 10 000
CELKEM 45 000
Ceny jsou uvedeny v Kč
Tabulka 6 – Náklady na vybavení celkem
Náklady celkem cena






Ceny jsou uvedeny v Kč vč. DPH
Podklady pro ceny viz popis nákladů
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5.4.1.4. Popis technických předpokladů
Prostory, které hodlám využít, byly v minulosti pronajaty jinému restauračnímu
zařízení, které se z důvodu expanze přesunulo do větších prostor. Toto místo je proto
zákazníkům důvěrně známe, což pokládáme za první velkou výhodu. Z tohoto důvodu
provozních prostory o výměře 150 m2 a kuchyň + sklad o výměře 50 m2 nebude nutné
příliš rekonstruovat. Což je další obrovská výhoda, co se týče ušetřených finančních
prostředků, které díky tomu mohu použít na jiné, potřebné úpravy provozovny. Na tyto
úpravy a pořízení restauračního zařízení bude nutné použít úvěr od banky.
Jako další výhodu spatřuji v tom, že zde odpadá řešení neshod s nájemníky
domu, kteří jsou na provoz takovéhoto typu podniku zvyklí.
5.4.2. Cena
Rozhodování o cenách je jedním z nejsložitějších úkolů, stojících před novým
podnikem. Při stanovení ceny se musí zohlednit náklady, slevy, dopravné a další režijní
přirážky. Přestože existuje vztah mezi náklady a cenovou tvorbou (cena služby =
náklady + marže), cena však musí být stanovena zároveň tak, aby nalezla odpovídající
poptávku.(33)
Cenová politika je zahrnutá do celkové strategie firmy. Analyzuje se užitečnost
služby pro zákazníka, na základě kterého se vytváří cena.
Z odpovědí, které plynnou z dotazníku, jsme zjistili, že zákazníci uvítají jiný a
nový druh stravování a většina z nich je ochotna zaplatit vstupní poplatek maximálně
300 Kč. Vzhledem k tomu, že se tento druh teprve rozvíjí a je potřeba „přilákat“ co
největší množství strávníků, je žádoucí stanovit cenu, při zavádění na trh, co nejnižší,
která alespoň pokrývá náklady na pořízení zboží.
Pro určení ceny jednotlivého vstupného budeme vycházet z odhadnuté poptávky
po našich službách, použijeme zde informace získané z dotazníku, s ohlédnutím na
konkurenční ceny jak stejného typu podniku v Praze, tak i restauračních zařízení
v Hradci Králové a okolí, kteří jsou našimi největšími konkurenty.
Vzhledem k tomu, že je velice těžké určit množství zkonzumovaného jídla
jednoho strávníka, mohu proto čerpat pouze ze zkušeností mých a mého okolí. Z tohoto
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důvodu není příliš lehké určit optimální cenu, která by optimálně zahrnula náklady na
potraviny + zisk.
Vzhledem k informacím, které plynou z grafů a z odpovědí, vzešel následující
ceník jednorázového vstupného platného na každé započaté 3 hodiny. Tato cena bude
pravděpodobně upravena v průběhu podnikání podle aktuálního množství
zkonzumovaného jídla a pití.
Tabulka 7 – Ceník služeb
CENÍK všední den víkend
dospělí 180,- 220,-
děti do 15 let 120,- 150,-
skupina nad 10 lidí 150,- 180,-
Ceny jsou uvedeny vč. DPH
5.4.2.1. Technické provedení
Jak je již u analýzy konkurence uvedeno, podniky, které se zabývají formou
stravování „sněz, co můžeš“, poskytují tuto službu pouze na území města Prahy a to jen
několik hodin denně a spíše jako vedlejší činnost.
(Restaurace poskytují jako hlavní službu „klasické pohostinství a jeden den
v týdnu na 4 hodiny umožní zákazníkům využít stravování švédských stolů za
jednotnou cenu).
Náš podnik bude jiný v tom, že se zaměří na poskytování této oblíbené formy
stravování po celý den, čímž se chceme odlišit od konkurence.
Tento fakt s sebou nese ale velký problém a to: Jak zajistit, aby u nás zákazníci
strávili opravdu jen jím vymezený čas a nikoli déle. Po značném přemýšlení, jak tuto
skutečnost zajistit, se jeví následující řešení jako nejvýhodnější a nejlevnější.
U hlavního vchodu bude umístěna pokladna, zákazník při příchodu do
stravovacího zařízení obdrží kartičku s označeným časem příchodu. Tato kartička bude
po ukončené návštěvě zákazníka použita pro výpočet ceny. Uvedená cena bude platit za
každé započaté 2 hodiny strávené v restauraci. Je nutné dodat, že se opět tato skutečnost
může v průběhu činnosti změnit.
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Ze začátku provozu budou obsluhu pokladny u vchodu obsluhovat sami
jednatelé. V budoucnu bude potřeba najmout na tuto službu nejlépe 2 brigádníky, kteří
se budou v této činnosti střídat.
Otevírací a speciální akce restaurace
Vzhledem k tomu, že vhodná marketingová strategie je nejlepším lákadlem pro
budoucí zákazníky, je třeba umocnit tento efekt speciální otevírací akcí, která bude
spočítat v jednotné zlevněné ceně a to 133Kč za osobu. Tato akce bude platit pouze
první týden provozu restaurace.
Podnik plánuje další lákadlo pro zákazníky a to každou středu orientovat
veškerou svojí nabídku jídla pokaždé na jiný kout světa. To znamená, že vždy jeden den
v týdnu se budou střídat kuchyně italská, mexická, čínská, arabská a indická. A to vždy
v tomto pořadí a stále dokola.
Podnik si těmito akcemi slibuje nejen přilákání zákazníků, ale také nabízení stále
jiných služeb, což zákazník jistě uvítá a ocení.
5.4.3. Distribuce
5.4.3.1. Výběr dodavatelů
Vzhledem k tomu, že se budu snažit přijít na trh s co možná nejnižší cenou pro
zákazníky, bude nutné si před zahájení činnosti stanovit kritéria pro výběr vhodných a
také cenově dostupných dodavatelů, kteří budou schopni každodenně dodávat čerstvé
zboží. Společnost bude využívat služeb 4 dodavatelů. Pro výběr vhodného dodavatele
jsem využila rozhodování pomocí fuzzy logicky.
Kritéria, které mi pomohly najít toho nejlepšího dodavatele byla následující:
Cena, osobní zkušenosti se zbožím, spolehlivost dodavatele, vlastní dovážka zboží,
místo výroby. Podle vlastně nastaveného bodového ohodnocení kritérií, vzešlo
následující.
Pokud jde o dodavatele masa, upřednostňujeme řezníka, který nám dopraví vždy
čerstvé maso, a jeho ceny jsou nižší než ve velkoobchodech. Maso budeme sami mrazit.
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Četnost dodávek od řezníka předpokládáme dvakrát až třikrát za týden, podle spotřeby
zákazníků.
Jako dodavatele pečiva a „sladkého koutku“ zvolím Hradecké pekárny s.r.o.,
které dováží každodenně své výrobky do maloobchodů v Hradci Králové, jejichž
sortiment zboží a ceny jsou velmi přijatelné. Od tohoto dodavatele bude požadována
dodávka pečiva, koláčů a zákusků každý den a to v menších objemech, jelikož se
nepředpokládá taková spotřeba, jako u jiných potravin. Ovoce a zeleninu nám bude
rovněž dvakrát až třikrát týdně dovážet zelinář.
Pro dodání služeb ostatního spotřebního zboží využijeme služeb velkoobchodu
Makro. Četnost dodávek se bude odvíjet od každodenní spotřeby zákazníků,
předpokládá se však 2x týdně.
Naši dodavatelé:
Řezník: Miroslav Kalis Zelinář: Petr Bovis
Houdkovice 22 Dědova 15
Rychnov nad Kněžnou Havlíčkův Brod
Pekař: Hradecké pekárny s.r.o. Spotřební zboží: Makro
Stoletá 143 Jeremiášova 1249/7
Hradec Králové 3 Praha 5 – prov. Březhrad
5.4.3.2. Dodávky zboží
Četnost a velikost dodávek je velice důležité určit před začátkem podnikání a
následně bude nutné v průběhu činnosti tyto parametry, v závislosti na chodu podniku,
přizpůsobovat a měnit z hlediska minimalizace nákladů na dodávky, skladování, při
nedostatkovém zboží a nákladů za nespotřebované zboží. Určení optimální dodávky
zboží bude pro každého dodavatele jiný, podle druhu a spotřeby dodávaného zboží
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5.4.4. Propagace
Propagace nově vznikajícího podniku vždy vyžaduje velkou reklamní kampaň,
která „přiláká“ zákazníky. Tím spíše je tomu u podniku, který na českém trhu má tak
malé zastoupení a přesto tak velkou konkurenci v počtu restaurací a jiných bufetových
zařízení. Podnik je připraven investovat obrovské finanční prostředky, které jsou
nezbytné na propagaci našich netradičních služeb. Při zvolení vhodného druhu reklamy
rozhodovala především účinnost a cena, ale také zasažení požadované skupiny
zákazníků. Společnost se bude zaměřovat na zákazníky, které se stravují v restauracích,
zákazníky, kteří rádi zkoušejí nové věci, dále to budou rodiny s dětmi a firmy.
Cílené zaměření se na určitý typ zákazníka je důležitou součástí každé účinné
marketingové strategie. Vzhledem k tomu, že se naše restaurace bude zaměřovat spíše
na jednotlivé zákazníky a rodiny s dětmi, proto i zvolení vhodných médií je zaměřeno
převážně na tyto skupiny.
5.4.4.1. Návrh marketingové strategie
1) Internet
Umístění reklamy na neznámější a nejpoužívanější vyhledávácí servery např.
www.google.cz, www.seznam.cz, www.centrum.cz apod. je v dnešní době nutností.
Internet je v dnešní době lze říci nejvyužívanějším médiem. Reklama umístěna na
internetu je určena pro všechny typy výše zmiňovaných zákazníků. Je zde předpoklad,
že toto informační médium využívají jak firmy, jednotlivý zákazníci, tak i rodiny
s dětmi. Proto na naší webové stránce nesmí chybět veškeré informace o restauraci,
včetně speciálních akcí, doplněné barevnými fotografiemi jídel a restauračního
prostředí.
2) Informační letáčky
Dále naše firma plánuje roznést informační letáčky do schránek po městě. Podle
našich předpokladů bude mít úspěch tento typ reklamy zhruba 10-15 %, ale i přesto se
tato bilance pro naši začínající činnost jeví jako pozitivní. Informační letáčky se budou
převážně zaměřovat na rodiny s dětmi, kde je největší předpoklad užití. Zároveň budou
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informační letáčky zasílány jmenovitě do firem, kde budeme nabízet nejen možné
využití prostorů pro firemní rauty a večírky, ale také možnosti využití nefinančních
bonusů ve formě vstupů do restaurace.
Na informačních letáčcích bych chtěla zákazníky informovat o novince na trhu,
zvláště pak na speciální otevírací cenu a na cizí kuchyni, která bude každou středu.
Vzhledem k tomu, že budeme touto formou zaměřovat převážně na rodiny s dětmi,
zlevněné vstupné by mohlo být velkým lákadlem.
3) Inzerce v tisku
Je zde také možnost podávání reklamního textu to Královéhradeckého bezplatného
tisku např.: „Progrestisk“ nebo „ Radnice“, které jsou pravidelně dodávány jak do
domácností, tak hlavně i do firem. Inzercí v tisku bychom rádi zasáhli rovněž rodiny
s dětmi, které pravidelně tuto inzerci odebírají. Rovněž je tato reklama zaměřena také na
individuální zákazníky, kteří rádi zkoušení nové věci, či se stravují v restauracích. Tyto
typy zákazníků rovněž odebírají pravidelnou inzerci do jejich domů. Naopak se
nepředpokládá velký úspěch této reklamy u firem. Zde bych ráda zákazníky nalákala na
něco nového, nevyzkoušeného, za přijatelnou cenu.
4) Reklama v rádiu
Reklamu v rádiu považuji za velmi účinnou, což se také projevilo v odpovědích
v dotazníků, proto jsme se jí i přes její větší nákladnost rozhodli využít. Mělo by se
jednat o místní rádio „Černá Hora“, které bylo vyhodnoceno 7. nejposlouchanějším
rádiem v ČR. Reklama v rádiu je rozdělena do dvou reklamních spotů.
Dopolední spot je určen převážně firmám a jednotlivým zákazníkům, u kterých
je předpoklad, že během své pracovní doby poslouchají rádio a tato forma reklamy bude
mít velký úspěch. Naopak odpolední reklamní spot je určen převážně pro rodiny
s dětmi. Na reklamní spot bude požadavek, aby to byla reklama jednat slovně, ale také
zvukem něčím neobvyklá zapamatovatelná, což koresponduje s naší restaurací. I zde
bude upozorňováno na novinku na trhu a na nízkou cenu.
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5) Vnitřní reklama ve vozidlech
Faktem je, že doprava MHD v Hradci Králové patří mezi velice vytížený druh
přepravy. Denně využije jejich služeb tisíce lidí, kteří si za účelem zkrácení doby
cestování, často přečtou informační letáčky umístěné v horní části autobusu či
trolejbusů. Tento typ reklamy se využívá pro budoucí zákazníky, kteří využívají
k dennímu provozu MHD. Většinou se jedná opět o rodiny s dětmi a jednotlivé
zákazníky, proto využití této formy reklamy je určen právě jim.
6) Reklama na světelných tabulích
Zvolením tohoto druhu reklamy koresponduje s reklamou umístěnou v dopravě
MHD. Reklama na staničních sloupcích bude využita na nejfrekventovanějších
zastávkách a stanicích. Proto bych se v tomto případě zaměřila opět na tyto zákazníky.
5.4.4.2. Realizace marketingové strategie
1) Internet
Inzerování na internetu v dnešní době využívá většina malých i velkých podniků
a jedná se bezesporu o jedno z nejvíce frekventované médium na našem trhu. Význam
internetu jako media čím tím dál více roste. Naši reklamu na internetu rozdělíme na dvě
části. První část bude vytvoření internetových stránek a druhá část se bude zabývat
právě prezentací vytvořených stránek.
Pro vytvoření internetových stránek si vybereme společnost, která se tímto
podnikáním zabývá. V dnešní době je mnoho společností zabývajících se tvorbou
internetových prezentací a tak nebude problém si nějakou zvolit. Prvním a velikým
problémem by mohl být způsob, jak odlišit své internetové stránky od potenciální
konkurence. Jediné řešení, které jsme nalezli, je grafické zpracování čili design stránek.
Pro své stránky jsme se rozhodli zvolit spíše jednoduchost a přehlednost, aby hledající
firmy nemuseli trávit mnoho času prohledáváním stránek, aby našli požadované
informace.
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V druhé části se budeme snažit umístit odkazy na naše internetové stránky do
vyhledávacích serverů, které by měli po napsání klíčových slov do vyhledávače
nabídnout naše internetové stránky s nabídkou služeb a jejich ceny. Velice důležité
zvolení vybraných klíčových slov.
Náklady této reklamy nejsou zdaleka tak vysoké. S touto reklamou chceme začít
zhruba 2 týdny před začátkem.
Ukázka internetovské stránky v příloze č. 4
2) Reklamní letáky
Vytvoření reklamního letáku navrhneme sami. Na každém letáku bude uvedeno
logo firmy, které musí být zapamatovatelné pro všechny. Ukázka loga je v příloze č. 5.
Ani tento druh reklamy nenese s sebou velké náklady a díky tomu je možné využít
nevynaložené finanční prostředky k rozvoji firmy a zlepšení služeb. Distribuce
reklamních letáků bude zajištěn 3 brigádníky zhruba týden před zahájením provozu.
3) Inzerce v tisku
Inzerce v tisku stále patří mezi velmi často používaný a současně účinný druh
zviditelnění firmy a způsob jak svůj produkt dostat k cílené skupině lidí. V tomto druhu
reklamy jsme si vybrali dva druhy místních časopisů, které mají působnost v obou
vybraných lokalitách. Jsou to inzertní časopisy určené jak pro osobní, tak pro firemní
inzerci, a proto je zde předpoklad, že by tento druh reklamy mohl být úspěšný. Je také
důležité, že tyto tiskopisy jsou dodávané do všech domácností, firem a podniků ve
vybrané lokalitě.
Je žádoucí si rozmyslet velikost inzerátu, také použitý text a barvy tak, aby co
nejlépe vyhovovali našemu produktu a naší společnosti. Všechny tyto věci si zvolíme a
navrhneme sami, protože v tomto oboru již nějaké zkušenosti máme. Text by měl
obsahovat přesný popis nabízených služeb a výhody, které by podniku využití služeb
přineslo a přehledně zvýrazněný kontakt. Náš inzerát bude uveden rovněž týden před
začátkem provozu
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4) Reklama v rádiu
V našem případě považujeme reklamu v rádiu jako velmi úspěšnou. Chtěli
bychom si zvolit jedno rádio převážně místního charakteru, na kterém by reklamní
spoty měli mít nižší finanční náklady.
Pro naši službu jsem zvolila rádio Černá Hora, které mi nabídlo nejlepší
podmínky, a máme s ním dobré zkušenosti z předchozího podnikání. Protože se podnik
bude převážně zaměřovat na jednotlivé spotřebitele, vybrali jsme nabídku dvou
reklamních spotů, namixovaných v dopoledních a odpoledních hodinách, kdy je
předpoklad, že poslouchají potenciální zákazníci.
Je jisté, že reklama v rádiu je finančně velmi nákladná, ale na druhou stranu se
rozhodně vyplatí ji využít, protože dobrý spot je snadno zapamatovatelný a dobře
působí na lidi. Text spotu, a způsob vyjádření jeho náplně si vymyslíme sami, čímž
bychom měli dosáhnout nižších nákladů. Text spotu namluví jeden z majitelů
společnosti.
Je třeba si rozvrhnout množství reklamy v radiu při vstupu na trh agresivněji a
následně se snažit intenzitou reklamy reagovat na poptávku. To vlastně platí pro
všechny typy zvolené reklamy. Reklamní kampaň v rádiu bude spuštěna přibližně 14
dní před zahájením podnikání.
5) Vnitřní reklama ve vozidlech
Ve vozidlech bude použit stejný informační leták, jaký bude roznesen do
domácností a do firem. Leták bude velikosti A5 a bude umístěn v horní části autobusu,
vždy po dvou kusech.
6) Reklama na světelných tabulích
Reklama tohoto typu, umístěná na stanicích MHD, je pro chodce neboli
potencionálního zákazníka velice viditelná nejen ve dne, ale hlavně v noci. Reklamu
umístíme na 12 nejfrekventovanějších zastávek ve městě, kde denně projdou tisíce lidí.
Plakát bude mít velikost 70 x 100 cm.
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5.4.4.3. Náklady na reklamu
Na začátku každého podnikání je nezbytné investovat velké finanční prostředky
do reklamy a dostat se tak dostatečně do podvědomí zákazníků. Finanční prostředky
určené pro reklamu budou rozděleny následovně.
1) Internet
V dnešní době patří internet k nejpoužívanějším médiím, které lidé používají ke
zjištění potřebných informací. Používání vyhledávačů se stalo samozřejmostí, a proto se
internet stal velice oblíbeným místem podniků k uložení reklamy. A to nejen z důvodu
možnosti bezplatného vložení internetových stránek do vyhledávačů typu
www.seznam.cz, www.google.cz apod. Díky této bezplatné reklamy můžeme své
finanční prostředky vložit do nákladnějších druhů reklamy, jako jsou například reklamní
spoty v rádiu. Náklady, které s sebou nese tato reklama je pouze ve vytvoření firemních
stránek odborníky a to 6 000 Kč.
2) Reklamní letáky
Vytištění jednoho barevného reklamního letáku při počtu 10 000 ks a více stojí
3,30 Kč za výtisk. Podnik si nechá za tuto cenu vytisknout 30 000 ks letáků, které se
s pomocí 3 brigádníků roznesou za 3 měsíce v celém Hradci Králové. Znamená to tedy,
že náklady na vytisknutí letáků budou činit 99 000 Kč. Náklady na roznos jednoho
letáku činí 0,50 Kč. tzn. 99 000 Kč + (0,50 * 30 000 Ks) = 114 000 Kč
3) Inzerce v tisku
V Hradci Králové a okolí funguje pravidelná roznáška novin Radnice a
Progrestisk, které se distribuují do veškerých domácností a podniků každých 14 dnů.
Jsou zde věnovány celé stránky pro inzerenty. Je proto velice žádoucí umístit reklamu
inzertního typu právě do těchto novin a dostat se tak do podvědomí tisíců lidí. Inzerát
tištěný v každém vydání stojí cca 42 Kč. (8,40 Kč/řádek). Náklady na reklamu v těchto
denících po dobu 3 měsíců bude stát 504 Kč. Tuto reklamu z důvodu její finanční
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dostupnosti budeme využívat po dobu celého prvního roku. Náklady proto budou činit
2016 Kč.
4) Reklama v rádiu
Tento typ reklamy se patří mezi
nejnákladnější, ale vzhledem k tomu, že od tohoto
typu reklamy očekáváme největší úspěch u
zákazníků, je potřeba investovat zde nemalé
finanční prostředky. Rádio Černá hora, kterou jsme
se rozhodli využít pro náš účel, patří mezi
nejposlouchanější ve Východních Čechách a má
velkou poslechovost (viz obrázek).
Obrázek 13– Poslechovost rádia Č. H.
Denně Rádio si za čtyři 15 vteřinové spoty v odpoledních a večerních hodinách
po dobu 3 měsíců účtují 120 000 Kč.
Reklamní spot v rádiu Černá hora bude po dobu měsíce září znovu využit.
Náklady na tuto dodatečnou reklamu budou 40 000 Kč.
1) Vnitřní reklama ve vozidlech
Cena vylepení jednoho letáku velikosti A5 stojí 2,20 Kč/den, je potřeba vylepení
2 letáků v každém autobusu nebo trolejbusu pro zvýšení efektivnosti reklamy. Hodláme
využít 30 autobusů po dobu 3 měsíců.
Náklady na tento druh reklamy budou činit (2,20 Kč * 2 * 30 autobusů * 90 dní) =
11 880 Kč. K celkovým nákladům je nutné připočítat i náklady dopravního podniku
HK, který si za instalaci a odstranění reklamy počítá 4 Kč/ks, tzn. 11880 + (4 * 60) = 12
120 Kč.
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2) Reklama na světelných tabulích
Dopravní podnik města Hradce Králové si za plakát velikosti 70 x 100 cm
umístěný vně světelné tabule účtuje 707,50 Kč/ks/měsíc. Bylo vybráno 12 stanic MHD,
kde denně projde nejvíce lidí a zde se pronajmou reklamní plochy. Náklady budou činit
(12 * 707,50 * 3)=25 470 Kč. Montáž a demontáž bude stát 500 Kč/ks, celkem náklady
budou činit 25 470 + (500*12) = 31 470 Kč.
Náklady na reklamu budou vynaloženy v průběhu 3 měsíců rovnoměrně.
Celkové náklady na reklamu za 3 měsíce
Tabulka 8 – Náklady na reklamu
NÁKLADY pořízení výroba/distribuce celkem
Internet 0 6 000 6 000
Reklamní letáky 99 000 15 000 114 000
Inzerce v tisku 504 0 504
Reklama v rádiu 120 000 0 120 000
Reklama ve vozidlech 11 880 240 12 120
Světelná tabule 25 470 6 000 31 470
CELKEM 256 854 31 240 288 094
Ceny jsou uvedeny v Kč vč. DPH
Vlastníci podniku dále předpokládají využití reklamy ve druhém a třetím roce na
vyhledávacích serverech, dále pak reklamních letáků a inzerátů v místním tisku. Na tuto
reklamní kampaň si podnik každý rok vyhradí částku ve výši 50 000,- Kč
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5.5. Organizační plán
5.5.4. Management a pracovníci
Zakladatelé a zároveň společníci budou:
- Tereza Labská, bytem Markovická 111, 500 00 Hradec Králové, absolventka
střední podnikatelské školy a University Hradec Králové.
- Michal Dobrý, bytem Severní 5098/3, 500 01 Hradec Králové, absolvent SOU
kuchař / číšník
Právní forma podnikání je společnost s ručením omezeným. Společníci mají
pracovní náplň rozdělenou následovně:
 Tereza Labská zodpovídá za
 odběratelsko-dodavatelské vztahy
 řízení zásob v prodejně
 řídí koncepci a vývoj firmy
 mapuje situaci z hlediska konkurenceschopnosti na trhu
 odpovídá za správnou kalkulaci cen a zajištění potřebné
reklamy.
 Michal Dobrý zodpovídá za:
 vedení pracovního týmu (kuchařů, pomocných
pracovníků, uklízeček)
 obstarávání podkladů pro účetnictví
 vedení podnikového účetnictví
Společníci svojí kvalifikací splňují předpoklady pro úspěšné vedení podniku.
Společníci mají ekonomické vzdělání, nezbytné pro úspěšné podnikání a Michal Dobrý
má praxi nejen v hostinské činnosti, ale také v oblasti vedení menší firmy. V praxi
budou všechny důležité rozhodnutí společníci realizovat společně.
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Každý ze společníků má za sebou několik školení v oblasti, kterou ve
společnosti zastává. Nejvyšším orgánem společnosti je valná hromada. V budoucnosti
se nevylučuje přijetí dalšího společníka.
Případný zisk nebo ztráta bude dělena rovným dílem mezi oběma jednateli.
Společnost se skládá z: - 2 společníci
- 4 hlavní kuchaři /HPP/
- 2 pomocní pracovníci /HPP/
- 2 uklízeč/ky / 2 hodiny denně /DPP/
V případě zvýšené potřeby zákazníků, společnost příjme potřebné množství
kuchařů a pomocných pracovníků, aby byla pokryta celková poptávka a potřeby
zákazníků.
 Hlavní kuchař zodpovídat za:
 Přípravu masa
 Příprava omáček
 Příprava hlavních příloh
 Příprava příloh
 Pořádek ve skladu
 Dostatečné zásoby ve skladu
 Pomocný pracovník zodpovídá za:
 Přípravu ovocných a zeleninových salátů
 Příprava příloh
 Doplňování jídel na táce
 Obsluhu mycího zařízení a zajištění čistého nádobí
 Čisté prostředí
 Další povinnosti dle hlavního kuchaře
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 Uklízeč/ka zodpovídá za:
 Čisté pracovní prostředí
 Čisté stravovací prostředí
 Čisté toalety
Popis pracovní pozice viz příloha č. 6
Mzdové náklady byly stanoveny v jednotlivých pozicích následovně:
Tabulka 9 – Mzdové náklady /hlavní kuchař/
Hlavní kuchař 1 zaměstnanec 4 zaměstnanci
Hrubá mzda 14 000 56 000
SZP 4 900 19 600
celkem/měsíc 18 900 75 600
celkem/rok 226 800 907 200
Ceny jsou uvedeny v Kč
Tabulka 10 – Mzdové náklady /pomocný kuchař/
Pomoc. kuchař 1 zaměstnanec 2 zaměstnanci
Hrubá mzda 12 000 24 000
SZP 4 200 8 400
celkem/měsíc 16 200 32 400
celkem/rok 194 400 388 800
Ceny jsou uvedeny v Kč
Tabulka 11 – Mzdové náklady /uklízečka/
uklízečka 1 zaměstnanec 2 zaměstnanci
Hrubá mzda/h 75 150
celkem/měsíc 2 100 4 200
celkem/rok 25 200 50 400
Ceny jsou uvedeny v Kč
Uklízeč/ka
Pro tuto pozici budou přijímány pracovníci/ce brigádně. Práce bude hodnocena
75,- Kč/h. Předpoklad pro jednoho pracovníka je 28h/měsíc = 2 100,- Kč.
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5.5.5. Organizační struktura podniku
Obrázek 14 – Organizační struktura podniku
Otevírací hodiny jsou navrhnuté následovně:
pondělí až pátek od 10:00 do 20:00
sobota a neděle od 11:00 do 21:00
5.6. Dlouhodobý výhled
5.6.4. Dlouhodobý výhled
V případě úspěšného vedení podniku, má společnost v plánu v příštích 6 letech
otevření nové pobočky v nedalekých Pardubicích, které se vyznačují postem druhého
největšího města ve Východních Čechách s 97 000 obyvateli a velkým turistickým
ruchem. Plánovaná prodejna v Pardubicích bude totožná s pobočkou v Hradci Králové.
5.6.5. Zjištěná rizika podnikání
Analýza rizik
Stanovit rizika konkrétně pro společnost jen podle externího pohledu na ni, lze
jen velice obecně. Analýza rizik má za úkol identifikovat všechna rizika, se kterými se
může podnik setkat a která mohou mít nepříznivý dopad na jeho další fungování a
rozvoj. Může se jednat, jak o vnější, převážně reprezentovaná tržním a politickým
rizikem, tak o vnitřní rizika reprezentovaná vnitropodnikovými procesy, personálním
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nebo finančním rizikem. Obě skupiny je třeba sledovat a rizika včas predikovat a použít
vhodné metody zajištění se pro případ jejich vzniku.
Zjištěná vnitřní rizika:
A) Finanční rizika: - Riziko zvolení vysoké vstupní ceně
- Riziko nízké likvidity a následné neschopnosti splácet
úvěr
Finanční rizika jsou rizika zjistitelná z vývoje výsledků rozvahy a výsledovky za
poslední roky ve srovnání s výsledky oborového průměru. Finanční rizika oproti jiným
druhům rizik celkem snadno pojistitelná a tento druh pojištění nabízí celá řada
poskytovatelů.
Zvolením vhodné, ceny za vstup do podniku je jednou z nejtěžších rozhodnutí
firmy. Cena nesmí být příliš vysoká na to, aby si vstup do restaurace mohl dovolit téměř
každý, zároveň by však měla minimálně pokrývat variabilní náklady firmy a vytvářet
určitý zisk. Je zde velké riziko zvolení nevhodné ceny z důvodu nedostatečného
marketingového průzkumu trhu. Proto bych eliminovala možnost vzniku tohoto rizika
stanovení ceny na základě poptávky a dobrým marketingovým průzkumem. Cena se
však v průběhu provozu firmy může a nejspíš i bude měnit.
Riziko nízké likvidity pro naší firmu, stejně jako pro každou jinou, představuje
značný problém v podobě nemožnosti splácet dluh bance. Proto je třeba dbát na
likviditu podniku velký důraz a neustále sledovat finanční ukazatelé.
B) Personální rizika: - Nízká produktivita zaměstnanců
- Rizika krádeží zaměstnanců
Při zjišťování personálních rizik je nutné vyjít z personální situace, jak
v podniku, tak celém trhu a současně z personální politiky vybraného podniku. Proti
personálním rizikům je velice těžké se zajistit a lze to jen v několika konkrétních
případech.
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Riziko nízké produktivity zaměstnanců může znamenat růst relativních
nákladům na zaměstnance. Proti tomuto riziku se lze pojistit jen kontinuální snahou o
motivaci zaměstnanců a využíváním moderních metod v této oblasti nebo neustálou
kontrolou práce zaměstnanců.
S rizikem krádeží zaměstnanců se setkává téměř každý zaměstnavatel.
V restauraci je nepravděpodobné nainstalování kontrolních kamer. Nejúčinnější je
chycení viníka při činu. Je možné využít tvrdých represí v případě zjištění viníka.
Bohužel nikdy nejsou tyto opatření stoprocentní zárukou.
C) Procesní rizika: - Riziko chybného rozhodnutí managementu
Pod tuto skupinu rizik patří obecně rizika ve vnitropodnikových procesech. Patří
sem riziko špatného rozhodnutí managementu. Proti tomuto riziku neexistuje moc
možností se pojistit. Jedinou možností se proti tomuto riziku se pojistit je možnost
zkusit zamezit vůbec jeho vzniku. Např. kolektivním rozhodováním apod.
D) Ostatní rizika: - Riziko vysoké konzumace jídel a pití z důvodu jednotné
ceny
- Riziko nedostatečného nákupu potravin
Velké finanční riziko spatřuji v tom, že strávník zkonzumuje přemíru
nabízeného množství hotových jídel z důvodu služby „sněz, co můžeš“. Český
spotřebitel je vzhledem ke své přežité české povaze pro podnik v tomto ohledu
nevypočitatelný. Zabezpečení touho významného rizika je otevření restaurace pro
jednoho zákazníka pouze na 3 hodiny.
Vzhledem k tomu, že se jedná o službu, která v České republice teprve začíná, je
poněkud obtížné odhadnout potřebné množství nakoupených zásob a četnost dodávek.
S tímto faktem musí podnik počítat a své zásoby přizpůsobovat aktuální potřebou a
návštěvností podniku a zabezpečit toto riziko pečlivým plánováním zásob.
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Zjištěná vnější rizika:
A) Politická rizika: - Riziko zvýšení daní
Pod pojmem politické riziko spatřujeme možnost, kdy se jednotlivec nebo určitá
skupina rozhodne, že se například zvýší DPH nebo daň ze zisku. Další riziko může
vyvstat například, když vláda bude dávat investiční pobídky a slevy, aby ze zahraničí
přilákala společnosti, které konkurují našim českým podnikům. Proti tomuto riziku není
možné se v podstatě pojistit.
B) Tržní: - Riziko zvyšování konkurence
Do tržního rizika zahrneme riziko periodicky se opakujících hospodářských
depresí a expansí. Dále sem patří riziko zvýšení konkurence nebo dokonce předstihnutí
konkurence. Tomuto riziku lze zabránit pravidelnou analýzou trhu, důkladným
zkoumáním konkurence a včasnou identifikací objevením potenciálního konkurenta.
Obrázek 15 – Matice rizik
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5.7. Finanční cíle
5.7.1. Plán příjmů a výdajů /reálná varianta/
Následující tabulky věrně zobrazují reálnou variantu chodu podniku v prvním roce.
Tabulka 12 – Plán příjmů a výdajů /reálná varianta/
Plán příjmů a výdajů
položka/měsíc leden únor březen duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec
Zřizovací náklady 10 000
Nákup HM celkem 650 000
Náklady na instalaci 35 000
Nákup potravin 105 000 100 000 102 000 101 000 103 000 101 000 102 000 102 000 96 000 102 000 98 000 95 000
Náklady na web stránku 6 000
Režijní náklady 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000
Poplatek za odpad 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Cestovní náklady 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100
Náklady na reklamu 96 031 96 031 96 032 40 000
Mzdové náklady 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200
SZP 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400
Pojištění odpovědnosti za škodu 15 000 15 000 15 000 15 000
Nájemné 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600
Odpisy 12 500
Splátka úvěru 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885
Ostatní náklady 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000
NÁKLADY CELKEM 984 116 422 716 439 717 327 685 329 685 342 685 328 685 328 685 377 685 328 685 324 685 349 185
Tržby za poskyt.služby/dospělý 340 000 332 000 332 000 338 000 331 000 351 000 350 500 345 000 359 000 355 500 355 000 350 900
Tržby za poskyt.služby/dítě 20 851 21 900 22 925 21 350 20 295 22 200 23 665 22 850 23 350 21 110 24 300 22 925
TRŽBY CELKEM 360 851 353 900 354 925 359 350 351 295 373 200 374 165 367 850 382 350 376 610 379 300 373 825
Hospodářský výsledek -623265 -68816 -84792 31665 21610 30515 45480 39165 4665 47925 54615 24640
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5.7.2. Plán příjmů a výdajů /pesimistická varianta/
Následující tabulky věrně zobrazují pesimistickou variantu chodu podniku v prvním roce.
Tabulka 13 – Plán příjmů a výdajů /pesimistická varianta/
Plán výnosů a nákladů
položka/měsíc leden únor březen duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec
Zřizovací náklady 10 000
Nákup DHM celkem 650 000
Náklady na instalaci 35 000
Nákup surovin 105 000 100 000 102 000 101 000 103 000 101 000 102 000 102 000 96 000 102 000 98 000 95 000
Náklady na web stránku 6 000
Režijní náklady 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000
Poplatek za odpad 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Cestovní náklady 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100
Náklady na reklamu 96 031 96 031 96 032 40 000
Mzdové náklady 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200
SZP 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400
Pojištění odpovědnosti za škodu 15 000 15 000 15 000 15 000
Nájemné 43 600 43 600 43 600 43 600 43 600 43 600 43 600 43 600 43 600 43 600 43 600 43 600
Odpisy 12 500
Splátka úvěru 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885
Ostatní náklady 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000
NÁKLADY CELKEM 984 116 422 716 439 717 327 685 329 685 342 685 328 685 328 685 377 685 328 685 324 685 349 185
Tržby za poskyt.služby/dospělý 324 600 333 800 336 000 342 000 335 600 331 000 335 000 338 400 333 000 326 000 328 000 327 000
Tržby za poskyt.služby/dítě 20 851 21 900 23 925 22 350 22 295 24 200 23 665 22 850 21 350 22 110 20 300 22 925
TRŽBY CELKEM 345 451 355 700 359 925 364 350 357 895 355 200 358 665 361 250 354 350 348 110 348 300 349 925
Hospodářský výsledek -638 665 -67 016 -79 792 36 665 28 210 12 515 29 980 32 565 -23 335 19 425 23 615 740
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5.7.3. Plán příjmů a výdajů /optimistická varianta/
Následující tabulky věrně zobrazují optimistickou variantu chodu podniku v prvním roce
Tabulka 14 – Plán příjmů a výdajů /optimistická varianta/
Plán výnosů a nákladů
položka/měsíc leden únor březen duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec
Zřizovací náklady 10 000
Nákup DHM celkem 650 000
Náklady na instalaci 35 000
Nákup surovin 105 000 100 000 102 000 101 000 103 000 101 000 102 000 102 000 96 000 102 000 98 000 95 000
Náklady na web stránku 6 000
Režijní náklady 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000 17 000
Poplatek za odpad 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Cestovní náklady 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100 1 100
Náklady na reklamu 96 031 96 031 96 032 40 000
Mzdové náklady 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200 108 200
SZP 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400 36 400
Pojištění odpovědnosti za škodu 15 000 15 000 15 000 15 000
Nájemné 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600 43600
Odpisy 12 500
Splátka úvěru 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885 18 885
Ostatní náklady 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000
NÁKLADY CELKEM 984 116 422 716 439 717 327 685 329 685 342 685 328 685 328 685 377 685 328 685 324 685 349 185
Tržby za poskyt.služby/dospělý 366 100 358 800 368 000 367 000 355 000 369 000 375 000 379 000 380 000 384 500 374 000 375 900
Tržby za poskyt.služby/dítě 25 851 26 900 27 925 28 350 26 295 25 200 28 665 27 850 26 350 24 110 25 300 24 925
TRŽBY CELKEM 391 951 385 700 395 925 395 350 381 295 394 200 403 665 406 850 406 350 408 610 399 300 400 825
Hospodářský výsledek -592165 -37016 -43792 67665 51610 51515 74980 78165 28665 79925 74615 51640
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5.7.4. Plán plateb DPH /2009 - 2011/
Následující tabulka věrně zobrazuje plán plateb DPH v roce 2009 v reálné variantě.
Tabulka 15 – Plán plateb DPH pro rok 2009
Plán plateb DPH 2009
položka leden únor březen duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec
nákup potravin (9% DPH) 9 450 9 000 9 180 9 090 9 270 9 090 9 180 9 180 8 640 9 180 8 820 8 550
nákup DHM 123 500
náklady na instalaci 6 650
nájemné 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284
poplatek za odpad 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95
cestovní náklady 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209
náklady na web stránku 1 140
náklady na reklamu 18 246 18 246 18 246 7 600
ostatní náklady 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190
DPH na vstupu 167 764 36 024 36 204 17 868 18 048 17 868 17 958 17 958 25 018 17 958 17 598 17 328
tržby za poskyt.služby/dopělý 63 080 64 220 71 820 73 720 74 290 74 670 74 195 75 810 76 760 77 615 78 280 79 211
tržby za poskyt. služby/dítě 4 722 3 591 4 356 4 437 4 617 4 788 3 926 6 052 7 287 6 671 5 757 4 926
DPH na výstupu 67 802 67 811 76 176 78 157 78 907 79 458 78 121 81 862 84 047 84 286 84 037 84 137
vlastní daňová povinnost 31 787 39 972 60 289 60 859 61 590 60 163 63 904 59 029 66 328 66 439 66 809
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Následující tabulka věrně zobrazuje plán plateb DPH v roce 2010 v reálné variantě
Tabulka 16 – Plán plateb DPH pro rok 2010
Plán plateb DPH 2010
položka leden únor březen duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec
nákup potravin (9% DPH) 9 450 9 000 9 180 9 090 9 270 9 090 9 180 9 180 8 640 9 180 8 820 8 550
nájemné 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284 8 284
poplatek za odpad 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95
cestovní náklady 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209
náklady na reklamu 4 166 4 166 4 166 4 166 4 167 4 167 4 167 4 167 4 167 4 167 4 167 4 167
ostatní náklady 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190
DPH na vstupu 22 394 21 944 22 124 22 034 22 215 22 035 22 125 22 125 21 585 22 125 21 765 21 495
tržby za poskyt. Služby/dopělý 66 011 67 151 74 751 76 651 77 221 77 601 77 126 78 741 79 691 80 546 81 211 82 139
tržby za poskyt. Služby/dítě 5 596 4 464 5 229 5 310 5 490 5 661 4 799 6 925 8 160 7 544 6 630 5 799
DPH na výstupu 71 607 71 615 79 980 81 961 82 711 83 262 81 925 85 666 87 851 88 090 87 841 87 938
vlastní daňová povinnost 49 213 49 671 57 856 59 927 60 496 61 227 59 800 63 541 66 266 65 965 66 076 66 443
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Následující tabulka věrně zobrazuje plán plateb DPH v roce 2011 v reálné variantě
Tabulka 17 – Plán plateb DPH pro rok 2011
Plán plateb DPH 2011
položka leden únor březen duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec
nákup potravin (9% DPH) 9 450 9 000 9 180 9 090 9 270 9 090 9 180 9 180 8 640 9 180 8 820 8 550
nájemné 10 450 10 450 10 450 10 450 10 450 10 450 10 450 10 450 10 450 10 450 10 450 10 450
poplatek za odpad 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95
cestovní náklady 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209
náklady na reklamu 4 166 4 166 4 166 4 166 4 167 4 167 4 167 4 167 4 167 4 167 4 167 4 167
ostatní náklady 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190
DPH na vstupu 24 560 24 110 24 290 24 200 24 381 24 201 24 291 24 291 23 751 24 291 23 931 23 661
tržby za posk. služby/dopělý 77 791 78 931 86 531 88 431 89 001 89 381 88 906 90 521 91 471 92 326 92 991 93 919
tržby za posk. služby/dítě 5 754 2 923 5 388 5 469 5 649 5 820 4 938 7 064 8 299 7 703 7 925 6 576
DPH na výstupu 83 545 81 854 91 919 93 900 94 650 95 201 93 844 97 585 99 770 100 029 100 916 100 495
vlastní daňová povinnost 58 985 31 787 39 972 60 289 60 859 61 590 60 163 63 904 59 029 66 328 66 439 66 809
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5.7.5. Finanční ukazatelé
Tabulka 18 – Ukazatelé rentability





Tabulka 19 – Ukazatelé likvidity
UKAZATELÉ LIKVIDITY 2009 2010 2011
Běžná 0,73 1,74 4,32
Pohotová 0,33 1,39 4,11
Okamžitá 0,33 1,39 4,11
Tabulka 20 – Ukazatelé aktivity
UKAZATELÉ AKTIVITY 2009 2010 2011
Doba obratu celkových aktiv 64,0 67,1 88,9
Doba obratu zásob 6,5 4,8 2,4
Doba obratu závazků 16,3 13,7 12,0
Tabulka 21 - Ukazatelé zadluženosti
UKAZATELÉ ZADLUŽENOSTI 2009 2010 2011
Celková zadluženost 0,79 0,43 0,14
Koeficient samofinancování 0,21 0,57 0,86
Tabulka 22 – Souhrnný ukazatel
SOUHRNNÝ UKAZATEL 2009 2010 2011




5.7.6. Popis výnosů a nákladů
Výnosy
Tržby za poskytnuté služby/dospělý – Jedná se o sumu peněz obdrženou od zákazníků
nad 15 let. Výsledná částka byla vypočítána vzorcem:
průměrný vstup (200 kč) * 30 dní v měsíci * průměrný počet zákazníků za den.
Tržby za poskytnuté služby/dítě – Jedná se sumu peněz obdrženou od zákazníků pod 15
let. Výsledná částka byla vypočítána vzorcem:
průměrný vstup (130 kč) 30 dní v měsíci * průměrný počet zákazníků za den.
Náklady
Nákup HM celkem – Nákup potřebného hmotného majetku zobrazují tabulky č. 2 – 6
v textu. Položka „ostatní“ zahrnují výdaje za drobnější nebo opomenuté položky. Ceník
jednotlivých položek byl stanoven jednak na základě webových stránek www.ikea.cz,
www.makro.cz, www.nasekuchyne.cz, dále pak dle vlastních průzkumů. Podnik
zakoupí použitý, již odepsaný, osobní automobil značky Škoda Felicia pick-up za cca
70 000,- Kč.
Náklady na instalaci – Náklady představují sumu za instalaci nábytku a kuchyňského
vybavení od dodavatelů.
Nákup potravin – Sestavení této položky přestavoval největší problém finančního
plánování. Vzhledem k tomu, že se touto službou téměř žádná restaurace nezabývá,
strávníci prozatím využívání této služby nepřijali za samozřejmou a běžnou. Rádi proto
hojně využijí možnosti „sněz, co můžeš“. Z tohoto důvodu se jen velice obtížně
stanovuje jednak množství zkonzumovaných potravin, tak i jednorázová vstupní cena.
Náklady na nákup potravin jsou stanoveny dle konzultace pověřené osoby, podnikající
ve stravování a dle osobního odhadu. Položka se mění v závislosti na poštu dní v měsíci
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a ročním období. Tato položka se bude s největší pravděpodobností měnit v průběhu
prvního roku užívání.
Náklady na web stránku – Jak je již uvedeno v marketingové strategii, podnik hodlá
využít reklamy na internetu. K tomu je nezbytné vytvořit webové stránky firmy, o což
se postará najatá firma.
Režijní náklady - Pod tuto položku spadají náklady za elektřinu, vodu, plyn, rádiový
poplatek a ostatní. Výše nákladů je vypočítána na průměrných 17 000,-- Kč a to ve
stejné hodnotě po celý rok z důvodu nemožnosti bližšího odhadu.
Poplatek za odpad – poplatek městu za svoz odpadu dle internetové stránky
www.hradeckralove.cz
Cestovní náklady – Zajištění spotřebního zboží a nárazovou koupi nutných potravin si
bude podnik zajišťovat sám ve velkoobchodu Makro Hradec Králové. Cestovní náklady
budou zahrnovat výdaje za pohonné hmoty.
Náklady na reklamu – Výše těchto nákladů je blíže rozepsána v tabulce č. 8 – náklady
na reklamu. Ceny za jednotlivé reklamní kampaně jsou uvedeny dle ceníku DPmHK,
www.progrestisk.cz. a dle ověřených zdrojů.
Mzdové náklady – Podnik bude zaměstnávat 4 hlavní kuchaře, 2 pomocné kuchaře a 2
uklízečky. Podrobnější rozpis mezd viz. kapitola management a pracovníci. Velikost
nákladu tvoří suma hrubých mezd za zaměstnance. Oba dva jednatelé se dohodli, že
budou pobírat měsíční fixní plat 12 000,-Kč. Na konci roku si rozdělí případný zisk.
Sociální a zdravotní pojištění – tvoří 35 % část ze mzdových nákladů.
Pojištění odpovědnosti za škodu – Každá firma je povinna platit ze zákona pojištění
odpovědnosti za škodu. Výše odpovídá minimální sumě pojištění České pojišťovny.
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Nájemné – Výše nájemného je sjednáno smlouvou o pronájmu. /viz příloha/ Jedná se
budovu v osobním vlastnictví rodinného příbuzného, smlouva proto byla sjednána na
nižší, něž-li tržní sumu, po dobu dvou let a to právě z důvodu nejistého uplatnění služby
na trhu. Předpoklad ceny pronájmu pro další roky je 55 000,- /měsíc
Odpisy – výše odpisů tvoří jediný hmotný majetek nad 40 000,- a to myčka nádobí za
pořizovací cenu 50 000,-Kč. Podnik vlastní rovněž osobní automobil pick - up
v hodnotě 70 000,-Kč. Automobil byl však odkoupen od původního majitele, který ho
již odepsal.
Splátka úvěru – výše splátky úvěru je dle splátkového kalendáře GE Money bank
/viz příloha/
Ostatní náklady – V této položce se projevují například náklady za čisticí prostředky a
drobné firemní výdaje.
5.8. Harmonogram
Obrázek 16 – Harmonogram
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5.9. Kontrola
Systematicky a pravidelně budu využívat kontrolní mechanizmus na sledování
aktivit. Kontrolovat všechny aktivity, ve kterých se objevují náklady nebo rozdělení
zdrojů. Výsledky kontroly se budou využívat na nápravná opatření a pro budoucí
plánování. Bude se sledovat dosahování úspěšnosti jednotlivých ukazatelů stanovených
v plánu a naopak se budeme soustředit na ukazatele s horšími výsledky. Dále také budu
sledovat síly vyvolávající konkurenční tlaky. Nejen stávající konkurenci, ale také nově
vstupující firmy na trh, vliv dodavatelů, odběratelů a substitutů.
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6. ZÁVĚR
Tato diplomové práce se zabývá založením restauračního zařízení
Labužník s. r. o., zaměřující se na službu „All you can eat“ neboli „sněz, co můžeš“.
Jak je již uvedeno v úvodu, práce je rozdělena do několika částí. V první části
práce je popsán podnikatelský nápad a důvod, proč vlastně začít s podnikatelskými
aktivitami tohoto druhu. Dále se práce zabývá teoretickým postupem založení podniku a
jejich potřebných náležitostí.
Ve druhé, analytické části diplomové práce, jsou provedeny analýzy trhu, co se
týče obecných, oborových a interních faktorů a jasné vyjádření, zda má tento
podnikatelský nápad možnost se realizovat a uspět na trhu. Především díky dotazníku,
který zkoumal veřejné mínění o připravovaném podniku, vzešel fakt, že zákazníci tuto
službu na trhu chtějí a výhody, které nabízí, rádi využijí. Analýza konkurence
prokázala, že se v České republice vyskytují pouze dvě restaurace, které podobný druh
služeb poskytují avšak jen pár hodin v týdnu. Na základě provedených analýz se
potvrdila má domněnka o reálnosti a proveditelnosti tohoto podniku a vyšly pro náš
podnik více než dobře.
V další, třetí části podnikatelského plánu je již rozepsán vlastní postup založení
podniku, popis vybavení, výběr dodavatelů, dále pak zvolení vhodné marketingové
strategie a organizační struktury firmy. V této části je kladen velký důraz na reklamu, a
to z toho důvodu, že je služba „sněz, co můžeš“ veřejnosti nepříliš známá a pouze
velkou a kvalitní reklamní kampaní docílíme požadovaného úspěchu.
V závěru diplomové práce jsou provedeny finanční analýzy a ukazatelé
úspěšnosti, a to vždy pro reálnou, pesimistickou a optimistickou variantu, které číselně
zobrazují úspěšnost restaurace a opět tak potvrzují přepokládanou teoretickou možnost
úspěchu.
Tato práce mi potvrdila, že každý začínající podnikatel si musí promyslet mnoho
souvislostí a skutečností mnohem dříve, než zahájí vlastní podnikatelskou činnost.
Jsem si vědoma toho, že se v diplomové práci mohou vyskytovat drobné
odchylky od skutečnosti a zdaleka nemohu říci, že jsem pronikla detailně do všech
procesů, které nově vzniklý podnik vyžaduje, ale s ohledem na omezený rozsah
diplomové práce jsem přesvědčena, že cíl práce byl splněn.
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o založení společnosti s ručením omezeným
I. Smluvní strany
paní Tereza Labská
trvale bytem Markovická 111, 500 00 Hradec Králové
narozen: 1. 9. 1982
a
pan Michal Dobrý
trvale bytem Severní 5098/3, 500 01 Hradec Králové
narozen: 23. 2. 1980
II. Předmět smlouvy
1. Smluvní strany se dohodly na založení společnosti s ručením omezeným pro společné
provozování podnikatelské činnosti pod názvem firmy Restaurace Labužník s. r. o.
2. Sídlem společnosti je: Kotěrova 671
Hradec Králové 500 02
3. Společnost může zakládat pobočky nebo majetkové účasti na území ČR i v zahraničí.
4. Předmětem činnosti společnosti je:
Provozování restaurace
III. Doba trvání společnosti
1. Společenská smlouva o založení společnosti se uzavírá a společnost je zakládána na
dobu neurčitou.
2. Obchodní rok je totožný s rokem kalendářním. První obchodní rok začíná dnem zápisu
společnosti do obchodního rejstříku. Další obchodní roky se shodují s kalendářními
roky.
3. Poslední obchodní rok končí dnem zrušení společnosti způsobem stanoveným touto
smlouvou.
IV. Základní kapitál společnosti a výše vkladů
1. Základní kapitál společnosti činí 400 000,- Kč (slovy čtyři sta tisíc korun českých) a je
rozděleno na jednotlivé smluvní strany takto:
Tereza Labská 200 000,- Kč (dvě stě tisíc korun českých)
Michal Dobrý 200 000,- Kč (dvě stě tisíc korun českých)
Základní kapitál je splacen v den podpisu této smlouvy v hodnotě 200 000,- Kč, tj. ve
výši 100 % .
2. Správcem vkladu do vzniku společnosti je paní Tereza Labská, narozena: 1.9. 1982,
trvale bytem na adrese Markovická 111, 500 00 Hradec Králové s tím, že oba
společníci svorně prohlašují, že vklad ve výši 400 000,- Kč (čtyřista tisíc tisíc korun
českých) byl splacen.
3. Zvýšení nebo snížení základního kapitálu může provést valná hromada svým
usnesením schváleným 2/3 všech hlasů reprezentující základní kapitál společnosti.
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Určení podmínek ke zvýšení nebo snížení základního kapitálu přísluší výhradně valné
hromadě s tím, že pokud nebude dohodnuto jinak, bude se řídit účastí a splaceným
podílem smluvních stran na základním kapitálu společnosti. Jednotlivé smluvní strany
mohou převádět svůj podíl na základním kapitálu na třetí osobu s jednomyslným
souhlasem všech ostatních smluvních stran, které mají předkupní právo k převedení
podílů na základním kapitálu a to v poměru podle velikosti jejich podílů a po dobu třiceti
dnů od vzniku takovéto skutečnosti. Převedení podílů na základním kapitálu se realizuje
zásadně úplatně.
4. Jednatel je povinen zajistit bez zbytečného odkladu zápis zvýšení nebo snížení
základního kapitálu do obchodního rejstříku.
5. Způsob rozdělení zisku nebo úhrady ztráty se řídí podle splaceného podílu na
základním kapitálu společnosti, pokud nebude přijato jiné kritérium valnou hromadou
jednomyslným usnesením. Rovněž majetkové vypořádání společnosti se realizuje podle
stejného postupu a kritéria jako v předchozím případě.
6. Převod a použití základního kapitálu společnosti vyžaduje souhlas nadpoloviční většiny
majitelů základního kapitálu společnosti.
V. Vzájemné vztahy společníků
1. Smluvní strany se zavazují projednat kupní smlouvy a smlouvy o dílo nutné pro
zahájení činnosti společnosti.
2. Smluvní strany budou vzájemně spolupracovat při tvorbě organizačních a jiných
pravidel při řízení společnosti.
3. Nesplnění těchto povinností nemá za následek omezení práv smluvních stran.
4. Smluvní strany mají nárok na podíl ze zisku, který valná hromada podle roční závěrky
určila k rozdělení, odpovídající splacenému podílu na základním kapitálu.
5. V případě zrušení společnosti mají smluvní strany právo na podíl z majetku, který lze
rozdělit po skončení likvidace, odpovídající podílu na základním kapitálu. Každá
smluvní strana má jeden podíl na tisíc korun svého splaceného vkladu.
6. Po dobu trvání společnosti nemohou smluvní strany žádat vrácení majetkového vkladu,
pokud se nedohodnou jinak. Za vrácení vkladu se nepovažuje platba smluvním stranám
poskytnutá při snížení základního kapitálu.
7. Smluvní strana není povinna vrátit podíl ze zisku přijatý v dobré víře.
8. Smluvní strana není povinna přispět ke splnění závazků společnosti vyšší částkou, než
činí její vklad.
9. Každá smluvní strana má právo i povinnost se zúčastnit valné hromady, podávat
připomínky a požadovat vysvětlení. Na základě podílu na základním kapitálu je smluvní
strana oprávněna podávat návrhy a hlasovat o nich, jakož i o jiných návrzích.
10. Každá smluvní strana je oprávněna nahlížet do účetních knih, požadovat vysvětlení od
jednatele, popřípadě dalších orgánů, jsou-li zvoleny.
11. Smluvní strany mohou vykonávat hlasovací právo na valné hromadě i prostřednictvím
zmocněnce vybaveného notářsky ověřenou plnou mocí. Zmocněnec však nesmí být
jednatel nebo člen dozorčí rady společnosti.
12. O soudní zrušení protiprávního rozhodnutí valné hromady může požádat kterákoliv ze
smluvních stran.
13. Účast společníka ve společnosti může skončit i dohodou všech společníků. Dohoda
musí mít písemnou formu a podpisy musí být úředně ověřeny.
14. Zánik účasti smluvní strany ve společnosti je vázán na předkupní právo ostatních
smluvních stran. Záměr ukončit svou účast ve společnosti sdělí příslušná smluvní
strana písemně všem ostatním smluvním stranám. Ty jsou povinny se do jednoho
měsíce vyjádřit, zda o účastnický podíl mají zájem. Účastnický podíl se mezi ostatní
smluvní strany dělí podle podílu na základním kapitálu, pokud se jednomyslně
nedohodnou jinak. Pokud takto nebude učiněno, má odstupující smluvní strana právo
prodeje svého účastnického podílu jiným osobám. Po skončení účasti smluvní strany ve
společnosti vypořádá společnost nejpozději do jednoho roku její podíl z majetku, jeho
výše se stanoví na základě schválené účetní uzávěrky ke dni vystoupení společníka.
Majetkový podíl se vypořádává v penězích, pokud se smluvní strany nedohodnou jinak.
15. Žádný ze společníků není oprávněn přijmout do společnosti dalšího společníka. Toto
právo mají společníci společně po vzájemné dohodě.
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16. Úmrtím společníka přechází majetkový podíl na dědice, a to za podmínky, že dědic se o
účast ve společnosti přihlásil do 30. kalendářních dnů od pravomocného skončení
dědického řízení. Takovým přihlášením nabývá dědic majetkový podíl ke dni smrti
zustavitele. Nepřechází-li majetkový podíl na dědice, dohodnou se společníci o převodu
majetkového podílu na jiného společníka nebo společníky, popřípadě o snížení
základního kapitálu tak, aby nepokleslo pod zákonem stanovenou hranici.
VI. Správa a řízení společnosti
1. Orgány společnosti jsou
a) valná hromada,
b) jednatel.
2. O dalších orgánech může rozhodnout valná hromada.
3. Valná hromada se koná nejméně dvakrát ročně.
4. Valnou hromadu svolává jednatel, zpravidla písemně pozvánku, jinak ji může svolat
kterákoliv ze smluvních stran.V této pozvánce musí být uvedeno alespoň místo a termín
konání valné hromady a program jednání. Valná hromada se koná v místě sídla
společnosti, pokud se smluvní strany nedohodnou jinak. Řádná valná hromada musí
být svolána vždy ke schválení roční účetní uzávěrky a dále nejméně jednou ročně.
Jednání valné hromady spolu s termínem, místem konání a předpokládaným
programem je třeba prostřednictvím jednatele oznámit společníkům písemně,
nejpozději do 15 dnů předem. Mimořádná valná hromada se svolává, pokud o to
požádá alespoň jedna ze smluvních stran, jejíž splacené vklady přesahují 10 %
základního kapitálu. Pokud v takovém případě jednatel valnou hromadu nesvolá a to do
třiceti dnů od doručení žádosti, může valnou hromadu svolat smluvní strana sama.
Zasedání valné hromady je neveřejné, mohou se ho zúčastnit vedle společníků nebo
jejich zmocněnců jiné osoby pouze po předchozím souhlasu všech společníků.
5. Valnou hromadu řídí zvolený společník, respektive jeho zástupce. Smluvní strany se
účastní valné hromady osobně nebo svým zástupcem, který je oprávněn jednat jejím
jménem. Prezenci přítomných zajišťují jednatelé. Zmocněnci společníků musí při
prezenci odevzdat písemnou plnou moc.V hodinu určenou k zahájení valné hromady
oznámí jeden z jednatelů kolik hlasů je přítomno, jaký podíl majetku představují, a zda
je valná hromada schopná usnášení.V případě, že do půl hodiny od zahájení valné
hromady se nesejde potřebný počet hlasů, vyhlásí jednatel odložení valné hromady o
14 (čtrnáct) dnů se stejným pořadem jednání. Valná hromada zvolí nejprve předsedu
valné hromady, zapisovatele. O konání valné hromady sepíše jednatel nebo pověřená
osoba zápis, který podepisují všechny zúčastněné strany a jednatelé společnosti. Do
něj se zapisuje zejména průběh valné hromady, jména přítomných smluvních stran a
jejich případná zmocnění k zastupování, celá usnesení, vznesené návrhy včetně těch,
které nebyly přijaty a výsledky hlasování. Zápisy musí tvořit chronologicky očíslovanou
řadu a být vedeny tak, aby byly k dispozici smluvním stranám a orgánům oprávněným
do nich nahlížet. Každá smluvní strana má nárok na opis zápisu, který obdrží nejpozději
do 30-ti (třiceti) dnů od skončení valné hromady.
6. Valná hromada rozhoduje usnesením a je způsobilá se usnášet, jsou-li na ní přítomny
smluvní strany, které mají alespoň polovinu všech hlasů. Každý společník má jeden
hlas na každých tisíc korun svého splaceného vkladu. Platné usnesení vyžaduje, aby
bylo přijato smluvními stranami, které představují nadpoloviční většinu hlasů přítomných
společníků, nevyžaduje-li obchodní zákoník nebo tato smlouva vyšší počet hlasů. Na
valné hromadě se hlasuje na výzvu předsedy valné hromady, je-li podán protinávrh,
hlasuje se nejprve o něm. Hlasuje se zásadně aklamací, pokud se však společníci
dohodnou, hlasuje se tajně, obvykle odevzdáním hlasovacích lístků. V případě rovnosti
hlasů tam, kde je třeba nadpoloviční většiny rozhoduje hlas předsedajícího společníka.
O záležitostech, které nebyly v pozvánce uvedeny v programu jednání, lze rozhodnout
pouze tehdy, jsou-li přítomni všichni společníci a jednomyslně souhlasí s jejich
projednáním.
7. Valná hromada společnosti je nejvyšším orgánem společnosti, přísluší jí rozhodovat o
veškeré činnosti společnosti, pokud v této smlouvě nebo svým usnesením nepřenesla
rozhodování na jednatele společnosti.
8. Valná hromada rozhoduje zejména o těchto záležitostech:
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a) schválení jednání učiněných jménem společnosti před jejím vznikem dle §64
b) schvaluje řádnou, mimořádnou a konsolidovanou a v případech stanovených
zákonem i mezitímní účetní závěrky, rozdělení zisku a úhradu ztrát.
c) Schvalování stanov a jejich změn
d) Rozhodování o změně obsahu společenské smlouvy, nedochází-li k němu na
základě jiných právních skutečností.
e) Rozhodování o zvýšení či snížení základního kapitálu nebo o připuštění
nepeněžitého vkladu či o možnosti započtení peněžité pohledávky vůči
společnosti proti pohledávce na splacení vkladu
f) Jmenování, odvolání a odměňování jednatelů, členů dozorčí rady a případně
likvidátora
g) Vyloučení společníka podle §113 a 121
h) Rozhodování o převodu a nájmu podniku nebo jeho části nebo rozhodnutí o
uzavření takové smlouvy ovládanou osobou
i) Rozhodování o fúzi či převodu kapitálu na společníka, rozdělení a změně
právní formy
j) Schválení ovládací smlouvy, smlouvy o převodu zisku a smlouvy o tichém
společenství
k) Schválení smlouvy o výkonu funkce §66 odst. 2
l) Odvolání a udělení prokury
9. Valná hromada rozhoduje prostou většinou hlasů ve všech případech, kdy není podle
této smlouvy potřebná většina dvoutřetinová nebo 3/4 hlasů. Ta je zapotřebí v
případech, jestliže jde o:
a) Rozhodnutím podle §125 odst. 1 ObchZ. Písmene c) d) a e) o zrušení
společnosti s likvidací je třeba alespoň 2/3 většiny všech hlasů.
b) Rozhodnutím podle §125 odst. 1 ObchZ. Písmene l) o schválení ovládací
smlouvy, smlouvy o převodu zisku a smlouvy o tichém společenství je třeba ľ
většiny hlasů
c) Snižuje-li se základní kapitál, tak, že se sníží nerovnoměrně vklady všech
společníků, je třeba souhlasu všech společníků.
10. Jednomyslné rozhodnutí všech společníků je zapotřebí:
a) ke změně společenské smlouvy,
b) k přistoupení dalšího společníka,
c) k zrušení společnosti.
11. Smluvní strany mohou přijímat rozhodnutí i mimo valnou hromadu. V takovém případě
se návrh usnesení předkládá smluvním stranám k vyjádření s oznámením lhůty, ve
které mají učinit písemné vyjádření. Nevyjádří-li se smluvní strana, platí, že nesouhlasí.
Většina se počítá z celkového počtu hlasů všech smluvních stran. Jednatel oznámí
smluvním stranám výsledky hlasování a sepíše o něm zápis tak, jako o jednání valné
hromady.
12. Statutárním orgánem společnosti je jednatel či jednatelé. Jménem společnosti, pakliže
je jmenováno více jednatelů, jedná každý z nich samostatně. Oprávnění jednatele
jednat jménem společnosti navenek v plném rozsahu práv a povinností může omezit
jen valná hromada. Takové omezení je však vůči třetím osobám neúčinné. Jednatele
jmenuje valná hromada z řad smluvních stran nebo jiných fyzických osob.
13. Jednateli přísluší v rámci své působnosti:
a) zajistit řádné vedení předepsané evidence a účetnictví,
b) vést seznam smluvních stran a výši jejich splacených vkladů,
c) informovat smluvní strany o záležitostech společnosti,
d) vykonávat usnesení valné hromady,
e) obstarávat běžné záležitosti v řízení společnosti,
f) jmenovat svého zástupce po projednání ve valné hromadě,
g) vykonávat působnost, kterou na něho přenesla valná hromada,
h) rozhodování o počtu zaměstnanců, jejich odměnách, náboru či propuštění.
i) informovat společníky minimálně jedenkrát měsíčně ve stanoveném rozsahu o
záležitostech společnosti.
14. Jednatel je oprávněn řídit společnost v plném rozsahu s výjimkou smluv o převodu
nemovitostí, poskytování či převzetí půjček a úvěrů, prodeji a nákupu věcí movitých,
pokud nabyly projednány a schváleny valnou hromadou a to vše v mezích platných
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obecně závazných právních předpisů, této společenské smlouvy, usnesení a omezení
valné hromady a zájmů společnosti.
15 Při splnění podmínek jednatel odpovídá společnosti za škodu, kterou jí způsobil
porušením svých povinností.
16. Jednatel má nárok na náhradu hotových výdajů podle platných předpisů a přiměřenou
odměnu, kterou stanoví valná hromada společnosti.
17. Prvním jednatelem je Tereza Labská a Michal Dobrý
18. Do vzniku společnosti první jednatelé jednají ve věcech souvisejících se vznikem
společnosti. Za závazky, které první jednatelé takto přijmou, jsou všichni zakladatelé
zavázáni společně a nerozdílně, na společnost přecházejí okamžikem jejího vzniku,
pokud je společnost do tří měsíců od svého vzniku schválí. První jednatelé jsou dále
zmocněni k podání návrhu na zápis do obchodního rejstříku, k oznámení živnosti a
odpovědného zástupce.
19. Podepisování za společnost. Za společnost podepisují všichni jednatelé, každý
samostatně tak, že k napsané, vytištěné nebo jinak zobrazené firmě připojí svůj podpis
podle podpisového vzoru.
VII. Zákaz konkurence
1. Bez svolení ostatních společníků platí pro jednatele, že nesmí:
a) podnikat v oboru stejném nebo podobném.
b) Zprostředkovávat nebo obstarávat pro jiné osoby obchody společnosti
c) Účastnit se podnikání jiné společnosti s neomezeným ručením nebo jako
ovládající osoba jiné osoby se stejným nebo podobným předmětem podnikání,
ani vykonávat činnost jako statutární orgán nebo člen statutárního orgánu u
takovýchto společností, ledaže jde o koncern.
2. Porušení zákazu konkurence má za následek povinnost k náhradě škody a ušlého
zisku společnosti.
VIII. Hospodaření společnosti
1. Určený jednatel společnosti musí nejpozději během prvních dvou měsíců obchodního
roku zajistit vypracování účetní uzávěrky za uplynulý rok včetně návrhu na rozdělení
zisku a tyto dokumenty předložit valné hromadě ke schválení.
2. Určený jednatel společnosti musí nejpozději během prvních dvou týdnů obchodního
měsíce zajistit vypracování účetní uzávěrky za uplynulý měsíc včetně návrhu na
rozdělení zisku a tyto dokumenty předložit valné hromadě ke schválení
3. Účetnictví je vedeno v souladu s českými právními předpisy.
4. Společnost vytváří stálé a účelové fondy podle potřeby rozhodnutím valné hromady.
IX. Rezervní fond
1. Společnost vytváří rezervní fond ve výši 10% základního kapitálu.
2. Společnost vytváří rezervní fond z čistého zisku vykázaného v řádné účetní závěrce za
rok, v němž poprvé zisk vytvoří, a to ve výši 10% čistého zisku, avšak ne více než 5%
základního kapitálu.
3. Tento fond ročně doplňuje 5% z čistého zisku až po dosažení výše uvedené v bodě 1.
tohoto článku.
4. O použití rezervního fondu rozhodují jednatelé společnosti.




1. Společnost se zrušuje:
a) vyhlášením nebo uvalením konkurzu na společnost,
b) vzájemnou dohodou všech smluvních stran, která musí mít písemnou formu
dnem uvedeným v rozhodnutí smluvních stran nebo orgánu společnosti,
c) rozhodnutím soudu v řízení zahájeném na návrh některého ze společníků pro
porušení podstatné povinnosti vyplývající z této smlouvy nebo ze zákona
jednou nebo více smluvními stranami,
d) rozhodnutím soudu v řízení zahájeném na návrh státního orgánu o porušení
podstatné povinnosti vyplývající z obecně platných právních předpisů.
2. Při zrušení společnosti, se vyžaduje likvidace, jejímž účelem je vypořádání majetkových
vztahů a poměrů společnosti. Po dobu likvidace užívá společnost své firmy s dodatkem
"v likvidaci". Likvidátor je jmenován valnou hromadou společnosti a je oprávněn jednat
jménem společnosti ve všech věcech spojených s likvidací společnosti. Další podmínky
stanoví valná hromada svým usnesením.
XI. Závěrečná ustanovení
1. Pokud není v této smlouvě uvedeno jinak, platí v ostatním zejména obchodní zákoník v
platném znění a předpisy související.
2. Veškeré změny a doplňky k této smlouvě musí být učiněny po písemné dohodě všech
smluvních stran.
3. Smluvní strany se zdrží všeho, co by poškozovalo dobré jméno společnosti navenek,
budou propagovat její činnost v zájmu její prosperity a naopak zachovávat mlčenlivost o
skutečnostech, týkajících se společnosti, jejichž zveřejnění by jí mohlo škodit. Při
jednáních, v korespondenci, smlouvách atd. budou používat název společnosti.
4. Spory budou společníci řešit zejména smírčím jednáním, v případě potřeby si mohou
zvolit nadpoloviční většinou hlasů rozhodce.
5. Smlouva byla zpracována v pěti exemplářích, z nichž každá ze smluvních stran obdrží
jedno paré, jedno paré bude přiloženo k návrhu na zápis do obchodního rejstříku a
jedno paré bude ponecháno pro potřeby společnosti.
6. Tato společenská smlouva vstupuje v platnost dnem podpisu všech společníků.
7. Účastníci prohlašují, že si tuto smlouvu před podpisem přečetli, že byla uzavřena po
vzájemném projednání, podle jejich pravé a svobodné vůle, určitě, vážně a
srozumitelně, nikoli v tísni za nápadně nevýhodných podmínek. Autentičnost této
smlouvy potvrzují svým podpisem.
XII. Podpisy smluvních stran





Smlouva o nájmu nebytového prostoru
Pan: Petr Žák
Narozen: 13.4. 1963
Bytem: Soukupova 138, Hradec Králové
(dále jen "pronajímatel")
a
Společnost: Restaurace Labužník s.r.o.
IČ: XXX
DIČ: XXX
sídlem: Kotěrova 671 Hradec Králové
zastoupená: Terezou Labskou.
zapsaná v Obchodním rejstříku vedeném Krajským soudem v Hradci Králové, oddíl 56, vložka
č. 9446.
(dále jen "nájemce")
uzavírají níže uvedeného dne, měsíce a roku tuto smlouvu
o nájmu nebytových prostor dle zák. č. 116/1990 Sb.:
I.Úvodní ustanovení
Pronajímatel je výlučným vlastníkem mimo jiné budovy - objektu bydlení čp. 671 v části obce
Hradec Králové, stojící na stavební parcele č. …XXX…./…XX…, vše zapsáno u Katastrálního
úřadu pro Královéhradecký kraj, Katastrálního pracoviště XXX, katastrální území XXX., na listu
vlastnictví č. 9446 Součástí objektu jsou též zkolaudované nebytové prostory situované v
přízemí.
Konkrétně se jedná o:
hlavní místnost o výměře ..140.. m2
personální místnost o výměře ..10.. m2
kuchyň o výměře …35.. m2
sklad o výměře …15.. m2
sociální zařízení o výměře ..5.. m2
II. Předmět nájmu
Pronajímatel tímto pronajímá nájemci:
nebytový prostor specifikovaný v článku I., situovaný v objektu nebytových prostor o celkové
výměře …205.. m2
III. Účel nájmu, předmět podnikání nájemce
Nájemní smlouva se uzavírá za účelem provozování živnosti „…provozování restaurací…..“ ve
smyslu živnostenského listu nájemce nebytových prostor se současným zřízením provozovny -
…restauračního zařízení..
Předmětem podnikání nájemce v provozovně umístěné v pronajatém nebytovém prostor, bude
též a výlučně „…provozování restaurace..“.
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IV. Práva a povinnosti smluvních stran




případné opravy či rekonstrukce nemovitostí provádět mimo dobu podnikání nájemce
zabezpečovat a hradit revize veškerých přípojek (elektřina, plyn, voda...)
zabezpečovat řádné plnění služeb, jejichž poskytování je s užíváním nebytového prostoru
spojeno
nájemce je povinen
po dobu trvání nájmu umožnit pronajímateli přístup do pronajatých prostor
udržovat předmět nájmu ve stavu způsobilém ke smluvenému účelu nájmu
respektovat zákaz podnájmu, přičemž nájemce je oprávněn přenechat nebytový prostor nebo
jeho část do podnájmu pouze na dobu určitou a jen s předchozím písemným souhlasem
pronajimatele
dodržovat přísně veškeré hygienické, požární a bezpečnostní předpisy a hradit eventuální
sankce, udělené příslušnými státními či správními orgány
proškolit zaměstnance dle platných právních předpisů
respektovat při podnikání platný přestupkový zákon
maximálně šetřit pronajaté prostory, tyto zejména nedevastovat
respektovat právo absolutní kontroly ze strany pronajímatele, a to kdykoliv během trvání nájmu,
v kteroukoliv denní či noční dobu, k respektování tohoto ustanovení zavázat i příp. pomocné
osoby
provádět na vlastní náklady drobné opravy a běžnou údržbu předmětu nájmu včetně malování
interiéru
zajišťovat úklid přilehlého chodníku před provozovnou
umožnit přístup do společné vstupní chodby dalším nájemcům v dalších podlažích objektu
vyžádat si od pronajímatele písemně jeho předchozí souhlas v případě změny v předmětu
podnikání v provozovně umístěné v pronajatém nebytovém prostoru, pokud tato změna
ovlivní podstatným způsobem využití pronajatých nebytových prostor
V. Náklady za plnění spojená s nájmem nebytových prostor
Ostatní náklady (za spotřebu vody a elektrické energie) spojené s nájmem je nájemce povinen
platit prostřednictvím pronajímatele. Náklady za spotřebu plynu, úklid společných prostor, odvoz
odpadu apod. si hradí nájemce sám.
VI. Trvání nájmu
Tato smlouva se uzavírá na dobu určitou, a to na dobu …2.. let.
Pronajímatel může písemně vypovědět smlouvu, jestliže nájemce:
užívá nebytový prostor v rozporu se smlouvou;
je o více než tři měsíce v prodlení s placením nájemného nebo úhrady za služby, jejichž
poskytování je spojeno s nájmem;
nebo osoby, které s ním užívají nebytový prostor, přes písemné upozornění hrubě porušují klid
nebo pořádek;
bylo rozhodnuto o odstranění stavby nebo o změnách stavby, jež brání užívání nebytového
prostoru;
přenechá nebytový prostor nebo jeho část do podnájmu bez předchozího písemného souhlasu
pronajimatele;
si nevyžádal od pronajímatele písemně jeho předchozí písemný souhlas v případě změny v
předmětu podnikání v provozovně umístěné v pronajatém nebytovém prostoru, pokud tato
změna ovlivní podstatným způsobem využití pronajatých nebytových prostor.
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Nájemce může písemně vypovědět smlouvu, jestliže:
ztratí způsobilost k provozování činnosti, pro kterou si nebytový prostor najal;
nebytový prostor se stane bez zavinění nájemce nezpůsobilý ke smluvenému užívání;
pokud bude pronajímatel významně porušovat smlouvu o pronájmu
Dojde-li ke změně vlastnictví budovy, v níž se pronajatý nebytový prostor nachází, není
nájemce ani pronajimatel oprávněn z tohoto důvodu nájem vypovědět.
Po skončení či zániku nájmu je nájemce povinen předmět nájmu vyklidit a řádně předat
pronajímateli včetně všech součástí a příslušenství.
VII. Nájemné a jeho splatnost
Výše nájemného je smluvena pro dobu trvání nájmu takto: .43 600...,- Kč měsíčně, tedy
...523 200... ,- Kč ročně.
Nájemné je splatné vždy nejpozději do …20… dne měsíce následujícího a to v hotovosti k
rukám pronajímatele na základě vystaveného daňového dokladu.
Nájemce se dále zavazuje zaplatit pronajímateli ve lhůtě …20… dnů od vyzvání cenu za
skutečně spotřebovanou vodu a elektrickou energii, a to ve výši vyúčtované dodavateli těchto
komodit. Roční vyúčtování nájemného a plateb bude provedeno pronajímatelem vždy
nejpozději do 31. ledna následujícího roku.
Pro případ prodlení nájemce s plněním peněžitých závazků dle této smlouvy sjednávají smluvní
strany smluvní pokutu ve výši 15 % p.a. z dlužné částky.
VIII. Závěrečné ujednání
Dáno ve dvou vyhotoveních s tím, že oba partneři mají platnost a závaznost originálu. Smlouva
se vyhotovuje ve dvou výtiscích, po jednom pro každou ze smluvních stran. Smluvní strany
prohlašují, že tato smlouva byla jimi před podpisem přečtena a jako správná podepsána. Činí
tak podle své pravé a svobodné vůle určitě, srozumitelně a vážně, nikoliv v tísni za nápadně
nevýhodných podmínek pro jednu ze smluvních stran.






Vážená paní, vážený pane,
Jmenuji se Tereza Labská a studuji Vysoké učení technické, fakultu
podnikatelskou v Brně. V rámci diplomové práce provádím marketingový výzkum.
Zajímá mě, co si myslíte o nově začínajícím podniku. Věnujte, prosím, přibližně 2
minuty svého času na vyplnění dotazníku. Je samozřejmě anonymní a ubezpečuji Vás,
že všechny uvedené údaje budou použity jen pro moji diplomovou práci.
V následujících otázkách zaškrtněte, prosím, odpovídající variantu
Jakého jste pohlaví? muž žena





Do které příjmové skupiny byste se sám(a) zařadil(a)?
nižší třída střední třída vyšší třída
Setkali jste se již s tímto druhem stravování?
ANO NE







Jak dlouho byste strávil nejdéle v našem zařízení?






Jakou cenu byste byl(a) ochoten(a) maximálně zaplatit?
50 – 100 Kč
100 – 150 Kč
150 – 220 Kč
220 – 300 Kč
300 Kč a více





Slyšeli jste už o naší restauraci?

























Hlavní kuchař během směny zodpovídá za chod kuchyně – příprava jídel a příloh,
příprava objednávek. Během celé pracovní doby má k dispozici pomocného kuchaře,
který fyzicky při směně pomáhá.
Pracovní činnosti




- Doplňování jídel na pulty
- Pořádek ve skladu
- Sledování a objednávání zásob
Tempo práce, rychlost provedení
Tempo práce je určované aktuální potřebou
Platové podmínky
Klientovi je na základě dohody o pracovní činnosti vyplácena hodinová odměna dle
dohody. Finanční odměna je vyplácena v hotovosti jednou měsíčně, a to nejpozději
k 15.dni v měsíci.
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Délka pracovní doby
pondělí až pátek 10:00 – 20:00 vč. přestávek
sobota a neděle 11:00 – 21:00 vč. přestávek
Pracovní podmínky
Umístění pracoviště
Pracoviště se nachází v uzavřeném prostoru v místnosti
Osvětlení
Pracoviště je osvětleno umělým světlem
Hluk
Pracovní prostředí není hlučné
Prostředí
Jedná se o nekuřácké prostředí
Pracovní nástroje, pomůcky
Pracovními nástroji jsou kuchyňské stroje, lednice, mrazák, nádobí
Pracovní odpovědnost
Jedná se o odpovědnost za přípravu jídel, čisté prostředí, dostatečné zásoby na skladě
Přímý nadřízený
Přímým nadřízeným klienta jsou jednatelé společnosti Tereza Labská a Michal Dobrý
Počet podřízených
Klient má podřízené dva pomocné kuchaře a uklízečku





Tabulka 23 – Splátkový kalendář
Výše úvěru: 600 000 Úroková sazba: 8,3% p.a. Doba splacení 3 roky
Splátka Počáteč.stav Anuitní splátka Úrok Úmor Konečný stav
1 600 000,- 18885,- 4 150,- 14 735,- 585 265,-
2 585 265,- 18885,- 4 048,- 14 837,- 570 428,-
3 570 428,- 18885,- 3 945,- 14 940,- 555 489,-
4 555 489,- 18885,- 3 842,- 15 043,- 540 446,-
5 540 446,- 18885,- 3 738,- 15 147,- 525 299,-
6 525 299,- 18885,- 3 633,- 15 252,- 510 047,-
7 510 047,- 18885,- 3 528,- 15 357,- 494 690,-
8 494 690,- 18885,- 3 422,- 15 463,- 479 227,-
9 479 227,- 18885,- 3 315,- 15 570,- 463 656,-
10 463 656,- 18885,- 3 207,- 15 678,- 447 978,-
11 447 978,- 18885,- 3 099,- 15 786,- 432 192,-
12 432 192,- 18885,- 2 989,- 15 896,- 416 296,-
13 416 296,- 18885,- 2 879,- 16 006,- 400 291,-
14 400 291,- 18885,- 2 769,- 16 116,- 384 174,-
15 384 174,- 18885,- 2 657,- 16 228,- 367 947,-
16 367 947,- 18885,- 2 545,- 16 340,- 351 607,-
17 351 607,- 18885,- 2 432,- 16 453,- 335 154,-
18 335 154,- 18885,- 2 318,- 16 567,- 318 587,-
19 318 587,- 18885,- 2 204,- 16 681,- 301 905,-
20 301 905,- 18885,- 2 088,- 16 797,- 285 109,-
21 285 109,- 18885,- 1 972,- 16 913,- 268 196,-
22 268 196,- 18885,- 1 855,- 17 030,- 251 166,-
23 251 166,- 18885,- 1 737,- 17 148,- 234 018,-
24 234 018,- 18885,- 1 619,- 17 266,- 216 752,-
25 216 752,- 18885,- 1 499,- 17 386,- 199 366,-
26 199 366,- 18885,- 1 379,- 17 506,- 181 860,-
27 181 860,- 18885,- 1 258,- 17 627,- 164 233,-
28 164 233,- 18885,- 1 136,- 17 749,- 146 484,-
29 146 484,- 18885,- 1 013,- 17 872,- 128 612,-
30 128 612,- 18885,- 890,- 17 995,- 110 617,-
31 110 617,- 18885,- 765,- 18 120,- 92 497,-
32 92 497,- 18885,- 640,- 18 245,- 74 252,-
33 74 252,- 18885,- 514,- 18 371,- 55 880,-
34 55 880,- 18885,- 387,- 18 498,- 37 382,-
35 37 382,- 18885,- 259,- 18 626,- 18 755,-
36 18 755,- 18885,- 130,- 18 755,- 0,-




Tabulka 24 – Rozvaha
ROZVAHA 2009 2010 2011
AKTIVA CELKEM 784 121 971 184 1 473 740
Pohledávky za upsaný kapitál 0 0 0
Stálá aktiva 637 500 625 000 612 500
dlouhodobý nehmotný majetek 0 0 0
dlouhodobý hmotný majetek 637 500 625 000 612 500
dlouhodobý finanční majetek 0 0 0
Oběžná aktiva 146 621 346 184 861 240
zásoby 80 000 70 000 40 000
dlouhodobé pohledávky 0 0 0
krátkodobé pohledávky 0 0 0
krátkodobý finanční majetek 66 621 276 184 821 240
Časové rozlišení 0 0 0
PASIVA CELKEM 784 121 971 184 1 473 740
Vlastní kapitál 168 249 555 948 1 274 164
základní kapitál 400 000 400 000 400 000
kapitálové fondy 0 0 0
fondy tvořené ze zisku 0 19 385 43 411
výsledek hospodaření min. let 0 -231 751 5 948
výsledek hospodaření úč. obd. -231 751 368 314 824 805
Cizí zdroje 615 872 415 236 199 576
rezervy 0 0 0
dlouhodobé závazky 0 0 0
krátkodobé závazky 199 576 198 484 199 576
bankovní úvěry a výpomoci 416 296 216 752 0
z toho:dlouhodobé bank.úvěry 0 0 0
Časové rozlišení 0 0 0
Graf 4 – Rozvaha – zpracováno autorkou
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Příloha č. 9
Výkaz zisku a ztrát
Tabulka 25 – Výkaz zisku a ztrát
VÝKAZ ZISKU A ZTRÁT 2009 2010 2011
Výkony a prodej zboží 4 407 621 5 212 880 5 966 880
z toho tržby za prodej vl. Výr.,služeb 4 407 621 5 212 880 5 966 880
změna stavu 0 0 0
aktivace 0 0 0
výk.spotř.a nákl.na prod.zboží 2 447 410 2 314 520 2 451 320
přidaná hodnota 1 960 211 2 898 360 3 515 560
osobní náklady 1 735 200 1 735 200 1 735 200
odpisy dl.nehm. A hm.majetku 12 500 12 500 12 500
změna stavu rezer, opr.položek 0 0 0
jiné provozní výnosy 0 0 0
jiné provozní náklady 0 0 0
Provozní výsl.hodspodaření -231 751 424 179 1 071 706
změna stavu rezerv, opr.položek 0 0 0
jiné finanční výnosy 0 0 0
jiné finanční náklady 0 0 0
finanční výsl.hospodaření vč.daně z
příjmu 0 0 0
výsl.hospo.za běžnou činnost -231 751 424 179 1 071 706
mimořádné výnosy 0 0 0
mimořádné náklady 0 0 0
mimořádný výsl.hospodaření 0 0 0
výsl.hosp. za účetní období -231 751 424 179 1 071 706
HV po zdanění (19%) -231 751 387 699 868 216




Tabulka 26 – Vývoj cash flow
CASH FLOW 2009 2010 2011
P Stav peněžních prostředků na začátku období 400 000 66 621 276 184
Z Výsledek hospodaření za účetní období -231 751 424 179 1 071 706
A1 Účetní odpisy DHM a DNM 12 500 12 500 12 500
A1 Změna stavu rezerv 0 0 0
A1 Změna stavu časového rozlišení a doh.účtů 0 0 0
A2 Změna stavu zásob -80 000 10 000 30 000
A2 Změna stavu pohledávek 0 0 0
A2 Změna stavu kr. závazků, bez KÚ a fin. výp. 199 576 -1 092 1 092
A2 Zvýšení krát.a stř. úvěru a fin výpomoci 600 000 0 0
A2 Snížení krát.a stř. úvěru a fin výpomoci -183 704 -199 544 -216 752
A2 Změna stavu za upsaný vlastní kapitál 0 0 0
A3 Zaplacená daň z příjmu 0 -36 480 -203 490
A Čistý peněžní tok z běžné a min.činnosti 316 621 209 563 695 056
B1 Nabytí DHM a DNM -650 000 0 0
B1 Nabytí dlouhodobého fin. majetku 0 0 0
B2 Výnosy z prodeje DHM a DNM 0 0 0
B2 Výnosy z prodeje dlouh. Finančního majetku 0 0 0
B Čistý peněžní tok z investiční činnosti -650 000 0 0
C1 Změna stavu dlouhodobých závazků bez úvěrů 0 0 0
C2 Změna stavu vlastního kapitálu z vybr. operací 0 0 0
C2 Vyplacené podíly na zisku 0 0 -150 000
C Čistý peněžní tok z finanční činnosti 0 0 -150 000
D Čistý peněžní tok -333 379 209 563 545 056
E Hotovost na konci roku 66 621 276 184 821 240
Graf 6 – Cash Flow – zpracováno autorkou
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